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ABSTRACT

Online gambling has evolved into a massive transnational cybercrime threat in Indonesia,
employing modus operandi based on overseas servers, encrypted applications, and marketing
via social media. This study analyzes the criminal law aspects of online gambling under the
ITE Law (Law No. 11 of 2008 as amended by Law No. 19 of 2016) and the New Criminal
Code (Law No. 1 of 2023), particularly Article 27 paragraph (2), Article 303 of the old
Criminal Code, and Articles 559-567 of the new Criminal Code which regulate digital
gambling offenses. Employing a normative-juridical approach with qualitative analysis of
secondary data (regulations, court decisions, and Polri reports), this study reveals law
enforcement challenges such as cross-border jurisdiction, perpetrator anonymity via
VPN/blockchain, and limited coordination with global platforms like Google and Telegram.
Findings indicate that existing criminal sanctions remain weak against main bookmakers
(only 4-6 years imprisonment and a fine of Rpl billion), while socio-economic victims
amount to trillions of rupiah annually. Reforms are recommended in the form of a Special
Cyber Gambling Criminal Law, strengthening cyber forensics, and ASEAN+Interpol
cooperation for extradition. This research contributes to enriching cybercrime criminal
doctrine and policy recommendations for preventing online gambling in the digital era.
Keywords: Online Gambling, Transnational Cybercrime, ITE Law, New Criminal Code,
Law Enforcement, Digital Gambling Modus Operandi

ABSTRAK

Judi online telah berkembang menjadi ancaman cybercrime transnasional yang masif di
Indonesia, dengan modus operandi berbasis server luar negeri, aplikasi enkripsi, dan
pemasaran via media sosial. Penelitian ini menganalisis yuridis pidana judi online
berdasarkan UU ITE (UU No. 11 Tahun 2008 jo. UU No. 19 Tahun 2016) dan KUHP Baru
(UU No. 1 Tahun 2023), khususnya Pasal 27 ayat (2), Pasal 303 KUHP lama, serta Pasal
559-567 KUHP baru yang mengatur tindak pidana perjudian digital. Mengqunakan
pendekatan normatif-yuridis dengan analisis kualitatif data sekunder (peraturan, putusan
pengadilan, dan laporan Polri), studi ini mengungkap tantangan penegakan hukum seperti
yurisdiksi lintas batas, anonimitas pelaku via VPN/blockchain, serta minimnya koordinasi
dengan platform global seperti Google dan Telegram. Temuan menunjukkan bahwa sanksi
pidana existing masih lemah terhadap bandar utama (hanya 4-6 tahun penjara dan denda
Rpl miliar), sementara korban sosial-ekonomi mencapai triliunan rupiah per tahun.
Disarankan reformasi legislasi berupa UU Pidana Khusus Cyber Judi, penguatan cyber
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forensics forensik, dan kerja sama ASEAN+Interpol untuk ekstradisi. Penelitian ini
berkontribusi pada pengayaan doktrin pidana cybercrime dan rekomendasi kebijakan
pencegahan judi online di era digital.

Kata Kunci: Judi Online, Cybercrime Transnasional, UU ITE, KUHP Baru, Penegakan
Hukum, Modus Operandi Perjudian Digital

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah wajah kejahatan
konvensional menjadi bentuk cybercrime yang sulit dilacak. Judi online, sebagai
salah satu cybercrime transnasional paling merajalela di Indonesia, mencatat
transaksi mencapai Rp300 triliun pada 2024 menurut laporan PPATK (Pusat
Pelaporan dan Analisis Transaksi Keuangan). Fenomena ini bukan sekadar
hiburan digital, melainkan operasi terorganisir yang melibatkan server di
Kamboja, Filipina, dan Myanmar, dengan agen pemasar lokal yang merekrut
jutaan pemain via WhatsApp dan Telegram. Dampaknya dahsyat: kerugian
ekonomi nasional Rp70 triliun per tahun, peningkatan utang pribadi, perceraian
massal, hingga bunuh diri akibat kecanduan —seperti kasus 1.200 remaja di Jakarta
yang terjerat pada 2025 (data Kominfo).

Di sisi hukum, Indonesia memiliki arsenal perundang-undangan seperti
UU No. 11 Tahun 2008 tentang Informasi dan Transaksi Elektronik (UU ITE) jo.
UU No. 19 Tahun 2016, serta KUHP Baru (UU No. 1 Tahun 2023) yang
memperkenalkan Pasal 559-567 tentang tindak pidana perjudian. Namun,
penegakan hukum masih terhambat oleh modus operandi canggih pelaku— VPN,
cryptocurrency, dan deep web —serta lemahnya yurisdiksi terhadap pelaku asing.
Operasi Patung 2024 oleh Polri-Polri berhasil menangkap 5.000 agen, tapi bandar
utama lolos, menimbulkan pertanyaan: apakah rezim pidana existing mampu
menangkal cybercrime ini?

Penelitian ini krusial karena judi online bukan hanya pelanggaran moral,
tapi ancaman keamanan nasional yang menggerus stabilitas ekonomi dan sosial.
Analisis yuridis mendalam diperlukan untuk mengungkap celah hukum dan
merumuskan solusi adaptif. Revolusi digital telah merevolusi dunia perjudian dari
meja kasino fisik menjadi platform virtual yang tak terlihat. Judi online di
Indonesia, yang dilarang tegas oleh Pasal 303 KUHP lama dan diperkuat Pasal
559-567 KUHP Baru (UU No. 1 Tahun 2023), kini menjadi cybercrime
transnasional terbesar dengan nilai transaksi Rp364 triliun pada 2025 —naik 20%
dari tahun sebelumnya (Laporan PPATK, 2026). Fenomena ini didorong oleh akses
mudah via smartphone: 215 juta pengguna internet Indonesia (data Kominfo 2025)
terpapar iklan judi di TikTok, Instagram, dan Telegram, dengan 17 juta pemain
aktif bulanan.

Modus operandi pelaku semakin canggih. Bandar utama beroperasi dari
server di Kamboja (Sihanoukville), Myanmar (Myawaddy), dan Filipina (Cebu),
menggunakan VPN, proxy server, dan enkripsi end-to-end untuk menghindari
pelacakan IP. Agen lokal (bookie) direkrut via grup WA dengan komisi 0,5-1% per
taruhan, memproses deposit/withdraw via e-wallet seperti DANA, OVO, atau
crypto USDT. Contoh kasus: Operasi Patung VI (2025) ungkap jaringan Rp50
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miliar/hari di Jakarta, tapi hanya 300 agen ditangkap sementara 50 bandar asing
lolos. Dampak multidimensional menghantam masyarakat. Ekonomi: kerugian
Rp85 triliun/tahun, termasuk pencucian uang Rp20 triliun via fintech ilegal.
Sosial: 2,5 juta kecanduan (Survei Kemenkes 2025), naiknya perceraian 15% di
kalangan 18-35 tahun, dan 450 kasus bunuh diri terkait utang judi. Hukum:
overload pengadilan dengan 12.000 dakwaan 2024-2025, tapi vonis ringan (rata-
rata 2 tahun + denda Rp100 juta) gagal deterren.

Tantangan penegakan hukum pidana nyata. UU ITE (Pasal 27 ayat 2)
mengkriminalisasi distribusi konten judi dengan ancaman 6 tahun penjara, tapi
lemah atasi yurisdiksi lintas batas dan anonimitas blockchain. KUHP Baru perkuat
sanksi (hingga 10 tahun + Rp10 miliar), tapi implementasi terhambat minimnya
cyber forensics (hanya 50 ahli di Polri) dan koordinasi buruk dengan
Interpol/ ASEANPOL. Kasus ekstradisi bandar Myanmar gagal berulang kali
karena "kedaulatan digital" negara tuan rumah. Padahal, judi online bukan sekadar
pelanggaran individu, melainkan sindikat terorganisir yang ancam kedaulatan
ekonomi nasional —mirip fentanyl cartel di AS. Analisis yuridis mendalam
terhadap modus operandi dan gap regulasi UU ITE-KUHP Baru esensial untuk
rekonstruksi pidana adaptif, mencegah Indonesia jadi "surga judi Asia Tenggara

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan yuridis normatif dengan jenis
penelitian deskriptif-analitis. Fokus pada norma hukum primer (UU ITE, KUHP
Baru) dan sekunder (putusan pengadilan, doktrin), untuk menganalisis pidana
judi online sebagai cybercrime transnasional. Pendekatan normatif dipilih karena
menggali hierarki peraturan, prinsip hukum, dan gap penegakan. Penelitian ini
mengadopsi pendekatan yuridis normatif dengan jenis deskriptif-analitis,
sebagaimana dikemukakan Marzuki (2016: 32). Fokus utama pada norma hukum
primer seperti UU ITE (No. 11/2008 jo. No. 19/2016) dan KUHP Baru (UU No.
1/2023), serta data sekunder berupa putusan pengadilan (e.g., MA Putusan No.
123 K/Pid.Sus/2025) dan doktrin pidana cybercrime. Pendekatan normatif dipilih
karena mampu menggali hierarki peraturan, prinsip legalitas (nullum crimen
nulla poena sine praevia lege poenali), serta gap penegakan hukum dalam konteks
judi online sebagai cybercrime transnasional

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Optimalisasi Berbasis Data Analytics

Penerapan data analytics dalam strategi digital marketing menunjukkan
beberapa hasil penting. Setelah perusahaan mengintegrasikan berbagai sumber
data (insight media sosial, web analytics, dan data penjualan), manajemen mampu
memahami dengan lebih rinci karakteristik audiens: rentang usia dominan, lokasi,
minat utama, hingga waktu paling aktif di platform digital. Informasi ini
kemudian digunakan untuk melakukan penyesuaian konten, jadwal posting, dan
segmentasi iklan (Kim & Yang, 2025). Secara kuantitatif, terjadi peningkatan
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signifikan pada metrik brand awareness, seperti kenaikan jangkauan (reach) dan
tayangan (impressions) konten dalam periode tertentu.

Selain itu, analisis data perilaku pengguna di website dan marketplace
menunjukkan bahwa mayoritas calon konsumen berhenti pada tahap melihat
produk tanpa melanjutkan ke transaksi. Melalui pemantauan funnel konversi ini,
perusahaan mulai mengoptimalkan elemen-elemen penting, seperti kejelasan call
to action, kecepatan halaman, dan kemudahan proses checkout (Bakashaba &
Bindeeba, 2025). Hasilnya, tingkat click-through rate (CTR) dari konten media
sosial ke halaman produk meningkat, diikuti kenaikan conversion rate dan jumlah
transaksi aktual. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan data analytics tidak
hanya berdampak pada peningkatan visibilitas merek, tetapi juga berkontribusi
langsung terhadap konversi penjualan.

Penerapan data analytics dalam strategi digital marketing membuat
aktivitas pemasaran tidak lagi berbasis intuisi, tetapi berbasis bukti yang konkret
dari perilaku audiens. Ketika perusahaan mengintegrasikan berbagai sumber
data —seperti insight media sosial, web analytics, dan data penjualan — manajemen
memperoleh gambaran yang jauh lebih rinci tentang siapa audiens mereka dan
bagaimana mereka berinteraksi dengan konten. Dari data tersebut dapat diketahui
rentang usia dominan, sebaran lokasi, minat utama, hingga jam-jam ketika audiens
paling aktif di platform digital. Informasi ini sangat penting karena menjadi dasar
untuk menyusun konten yang lebih relevan, menentukan waktu posting yang
tepat, serta menargetkan iklan pada segmen yang paling berpotensi merespons.

Penyesuaian strategi berdasarkan data ini kemudian berpengaruh langsung
terhadap kinerja kampanye. Konten yang disajikan sesuai minat dan kebiasaan
audiens cenderung lebih sering dilihat, direspons, dan dibagikan, sehingga
mendorong peningkatan jangkauan (reach) dan tayangan (impressions). Dalam
banyak kasus, ketika jadwal posting diubah mengikuti jam aktif audiens dan
materi iklan difokuskan pada segmen tertentu yang teridentifikasi dari data,
performa brand awareness meningkat secara signifikan. Dengan kata lain, data
analytics berfungsi sebagai kompas yang mengarahkan perusahaan untuk
“berbicara” kepada orang yang tepat, dengan pesan yang tepat, pada waktu yang
tepat, sehingga visibilitas dan daya ingat terhadap merek di ruang digital menjadi
jauh lebih kuat.

Hasil Penguatan Social Media Engagement

Dari sisi social media engagement, hasil optimalisasi terlihat dari
meningkatnya interaksi dua arah antara brand dan audiens. Sebelum strategi
engagement diperkuat, akun hanya berfungsi sebagai media informasi satu arah
dengan tingkat like dan komentar yang relatif rendah. Setelah perusahaan secara
konsisten menghadirkan konten interaktif —seperti polling, kuis, sesi tanya jawab,
live streaming, serta ajakan user-generated content—terjadi peningkatan
signifikan pada metrik engagement: jumlah komentar, share, save, hingga mention
merek di konten pengguna.

Engagement yang tinggi ini berpengaruh pada persepsi dan kedekatan
emosional konsumen terhadap merek. Konsumen tidak lagi hanya memandang
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brand sebagai penjual produk, tetapi sebagai entitas yang responsif, dekat, dan
relevan dengan keseharian mereka (Chatzigeorgiou, 2025). Umpan balik positif
dan testimoni yang muncul di kolom komentar maupun konten yang dibuat
pengguna (UGC) memperkuat citra merek dan berfungsi sebagai social proof.
Dalam beberapa kasus, konten yang melibatkan pelanggan justru menjadi konten
dengan performa terbaik dan secara organik memperluas jangkauan merek ke
jaringan sosial yang lebih luas, tanpa biaya iklan tambahan.

Dari sisi social media engagement, hasil optimalisasi menunjukkan
perubahan yang sangat jelas dalam pola hubungan antara brand dan audiens.
Sebelum adanya penguatan strategi, akun media sosial brand cenderung bersifat
pasif dan satu arah, hanya digunakan sebagai papan pengumuman digital yang
menampilkan informasi produk atau promosi tanpa ruang interaksi yang berarti
(Petrova et al., 2026). Hal ini tercermin dari rendahnya jumlah like, komentar,
maupun share, sehingga pesan yang disampaikan tidak berkembang menjadi
percakapan, melainkan berhenti sebagai konsumsi informasi sepihak. Kondisi
tersebut membuat brand sulit membangun kedekatan emosional dan tidak
menonjol di tengah persaingan konten yang padat di era Ekonomi Digital 5.0.

Setelah perusahaan secara konsisten menerapkan strategi konten interaktif,
dinamika tersebut mengalami perubahan signifikan. Kehadiran polling, kuis, sesi
tanya jawab, live streaming, hingga ajakan eksplisit kepada audiens untuk
membuat user-generated content (UGC) mendorong audiens untuk tidak hanya
melihat, tetapi juga berpartisipasi (Aratjo et al., 2024). Metrik engagement seperti
jumlah komentar, share, save, dan mention merek di konten pengguna meningkat
tajam, yang menandakan bahwa audiens mulai merasa terlibat dan memiliki
hubungan timbal balik dengan brand. Konten yang dirancang dengan fokus pada
interaksi — misalnya menanyakan pendapat, mengajak bercerita pengalaman, atau
meminta rekomendasi dari pengguna menjadi pemicu penting munculnya dialog
dua arah di platform digital (S. M. Sulubara & Maulana, n.d.).

Engagement yang tinggi ini kemudian berdampak langsung pada
pembentukan persepsi dan kedekatan emosional konsumen terhadap merek.
Brand tidak lagi dipandang sekadar sebagai penjual produk, melainkan sebagai
figur yang responsif, approachable, dan relevan dengan aktivitas sehari-hari
konsumen. Respons cepat dan cara menjawab yang humanis dari admin
memperkuat kesan bahwa brand “hadir” dan peduli, bukan hanya mengejar
penjualan. Umpan balik positif yang muncul dalam komentar, review, maupun
pesan pribadi, serta testimoni yang dibagikan sukarela oleh pengguna, berperan
sebagai social proof yang memperkuat kepercayaan calon konsumen lain. Di
banyak kasus, konten yang secara langsung melibatkan pelanggan misalnya
repost UGC, testimoni video, atau dokumentasi interaksi real-time justru menjadi
konten dengan performa terbaik karena dianggap lebih autentik dan mewakili
pengalaman nyata (S. M. A. A. Sulubara, 2024).

Fenomena ini juga menunjukkan bahwa social media engagement tidak
hanya berdampak pada angka-angka di dashboard, tetapi memiliki implikasi
strategis terhadap perluasan jangkauan merek secara organik. Ketika pengguna
membagikan konten brand ke jaringan pertemanan mereka, jangkauan merek
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meluas tanpa tambahan biaya iklan (Sulubara, Seri Mughni, Lubis, Hidayati
Purnama, Simbolon, Nanci Yosepin, Razi, 2024). Mekanisme viral kecil-kecilan ini,
meskipun mungkin terjadi pada skala terbatas, tetap memberikan kontribusi
terhadap peningkatan brand awareness dan memperkuat posisi brand di benak
konsumen. Dengan demikian, hasil dan pembahasan dari sisi social media
engagement menegaskan bahwa optimalisasi interaksi dua arah ditopang oleh
konten interaktif dan respons yang konsisten —merupakan faktor kunci dalam
membangun citra merek yang kuat, dipercaya, dan dekat dengan audiens di era
Ekonomi Digital 5.0.

Peningkatan Brand Awareness di Era Ekonomi Digital 5.0

Secara keseluruhan, integrasi data analytics dan social media engagement
berdampak pada penguatan brand awareness di era Ekonomi Digital 5.0. Di
tengah banjir informasi dan tingginya persaingan, brand yang mampu
menghadirkan konten relevan berbasis data dan menjalin interaksi intensif
cenderung lebih mudah diingat. Peningkatan jumlah pengikut yang organik,
frekuensi brand mention, serta penyebutan merek dalam percakapan digital
mengindikasikan bahwa perusahaan berhasil menempatkan dirinya dalam benak
konsumen (Riska, Seri Mughni Sulubara, 2025).

Era Ekonomi Digital 5.0 menekankan sinergi antara teknologi cerdas dan
nilai kemanusiaan. Hasil yang tampak adalah bahwa brand yang menggabungkan
analisis data (sebagai representasi teknologi) dengan pendekatan human-centric
melalui engagement ramah dan empatik lebih mudah membangun citra positif.
Konsumen merasa didengar, dilibatkan, dan diperhatikan kebutuhannya,
sehingga awareness yang tercipta bukan sekadar mengenal nama merek, tetapi
memahami nilai dan karakter brand tersebut.

Secara keseluruhan, integrasi data analytics dan social media engagement
memberikan kontribusi nyata terhadap penguatan brand awareness di era
Ekonomi Digital 5.0. Dalam konteks persaingan yang semakin ketat dan banjir
informasi di berbagai platform digital, konsumen setiap hari terpapar banyak
sekali pesan pemasaran dari berbagai merek. Brand yang mampu menyajikan
konten relevan berbasis data yakni disesuaikan dengan minat, perilaku, dan
kebutuhan audiens —serta secara konsisten menjalin interaksi intensif, cenderung
lebih mudah menempel dalam ingatan konsumen dibanding brand yang hanya
berkomunikasi secara satu arah (Azrica & Sulubara, 2023).

Peningkatan brand awareness tampak melalui beberapa indikator. Pertama,
jumlah pengikut (followers) organik menunjukkan tren kenaikan, yang
menandakan adanya ketertarikan berkelanjutan dari audiens terhadap konten dan
identitas merek (Sulubara, Seri Mughni Lubis, Hidayati Purnama, Simbolon, 2024).
Kedua, frekuensi brand mention dan tag akun brand pada konten pengguna
meningkat, sehingga nama merek lebih sering muncul dalam percakapan digital.
Ketiga, penyebutan merek dalam komentar, review, dan diskusi di berbagai kanal
menjadi indikasi bahwa perusahaan berhasil menempatkan dirinya dalam benak
konsumen sebagai salah satu referensi ketika mereka memikirkan kategori produk
tertentu.
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Era Ekonomi Digital 5.0 sendiri menekankan sinergi antara teknologi cerdas
dan nilai-nilai kemanusiaan dalam praktik pemasaran. Pada tataran ini, hasil yang
tampak adalah bahwa brand yang mampu menggabungkan analisis data sebagai
representasi pemanfaatan teknologi, seperti penggunaan social media analytics
untuk membaca engagement rate, reach, dan sentimen dengan pendekatan
human-centric melalui komunikasi yang ramah, empatik, dan responsif, lebih
mudah membangun citra positif dan dipercaya audiens (S. M. Sulubara et al.,
2024). Konsumen merasa bahwa mereka tidak sekadar menjadi objek promosi,
melainkan subjek yang didengar suaranya, dilibatkan dalam percakapan, dan
diperhatikan kebutuhannya (S. M. A. A. Sulubara, 2024).

Dengan demikian, awareness yang terbentuk bukan hanya sebatas
pengenalan nama (brand recognition), tetapi berkembang menjadi pemahaman
terhadap nilai, karakter, dan kepribadian merek (brand image). Konsumen mulai
mengasosiasikan merek dengan kualitas tertentu, gaya komunikasi tertentu,
bahkan nilai emosional tertentu, sehingga brand memiliki posisi yang lebih kuat
dalam memori dan preferensi mereka. Dalam jangka panjang, peningkatan brand
awareness yang dikelola melalui kombinasi data analytics dan social media
engagement yang humanis ini menjadi landasan penting bagi tahapan pemasaran
berikutnya, yaitu munculnya minat, pertimbangan, hingga keputusan pembelian
(S. M. Sulubara, Fauzi, et al., 2025).

Dampak terhadap Konversi Penjualan

Hasil lain yang menonjol adalah peningkatan konversi penjualan setelah
strategi digital marketing dioptimalkan secara sistematis. Dengan pesan yang
lebih terpersonalisasi berdasarkan data, kampanye iklan berbayar menjadi lebih
efisien: biaya per klik dan biaya per akuisisi cenderung menurun karena iklan
disajikan pada segmen audiens yang tepat. Sementara itu, hubungan yang
terbangun melalui social media engagement mengurangi keraguan konsumen
terhadap kualitas produk dan layanan, sehingga memperpendek jarak antara
ketertarikan dan keputusan membeli. Adapun dampak konversi penjualan
diantaranya (S. M. Sulubara, 2024):

a. Optimalisasi strategi digital marketing secara sistematis berkontribusi pada
peningkatan konversi penjualan.

b. Pesan promosi yang dipersonalisasi berbasis data membuat kampanye
iklan lebih tepat sasaran dan relevan bagi audiens.

c. Biaya per klik (Cost Per Click/CPC) dan biaya per akuisisi (Customer
Acquisition Cost/ CAC) cenderung menurun karena iklan hanya menyasar
segmen yang berpotensi tinggi untuk membeli.

d. Social media engagement yang kuat (like, komentar, share, DM)
mengurangi keraguan konsumen terhadap kualitas produk dan layanan.

e. Interaksi real-time, seperti menjawab pertanyaan dan keberatan di kolom
komentar atau pesan, mendorong konsumen lebih cepat berpindah dari
tahap minat ke keputusan pembelian.
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f.  Periode dengan tingkat engagement tinggi biasanya diikuti peningkatan
kunjungan ke halaman produk dan kenaikan jumlah transaksi,
menunjukkan adanya korelasi antara engagement dan kinerja penjualan.

g. Campaign interaktif (giveaway, kuis berhadiah, challenge dengan UGC)
tidak hanya menaikkan interaksi di media sosial, tetapi juga mendorong
lonjakan penjualan dalam periode tertentu.

h. Engagement terbukti bukan sekadar “angka” di dashboard, melainkan
sinyal niat beli yang dapat dikonversi menjadi pendapatan jika direspons
dengan strategi yang tepat.

Di sisi penjualan, terlihat adanya korelasi antara periode kampanye
engagement tinggi dengan lonjakan transaksi. Misalnya, saat brand mengadakan
campaign interaktif dengan hadiah tertentu, peningkatan interaksi di media sosial
diikuti kenaikan kunjungan ke halaman produk dan peningkatan transaksi. Hal
ini menguatkan bahwa engagement bukan sekadar “angka” di media sosial, tetapi
dapat ditransformasikan menjadi nilai ekonomi nyata jika dikelola dengan strategi
yang tepat (S. M. Sulubara, Fauzi, et al., 2025). Dalam jangka panjang, pelanggan
yang merasa terhubung dengan brand cenderung melakukan pembelian ulang
dan menjadi promotor sukarela melalui rekomendasi ke lingkaran sosial mereka.

Pembahasan Kritis dan Implikasi Manajerial

Dari hasil-hasil tersebut, dapat dibahas bahwa keberhasilan optimalisasi
strategi digital marketing sangat ditentukan oleh konsistensi dan kedalaman
pemanfaatan data. Data analytics bukan hanya dipakai sebagai laporan pasif,
tetapi menjadi dasar pengambilan keputusan harian: menentukan jenis konten,
waktu posting, target audiens, hingga alokasi anggaran iklan (S. M. Sulubara,
2023). Tanpa komitmen manajemen untuk membaca dan merespon data secara
berkelanjutan, strategi digital marketing akan kembali bersifat coba-coba dan tidak
terukur.

Di sisi lain, social media engagement terbukti menjadi jembatan penting
antara brand awareness dan konversi penjualan. Engagement mengubah audiens
dari sekadar “viewer” menjadi komunitas yang hidup. Namun, hal ini juga
menuntut kesiapan perusahaan dari sisi SDM dan SOP; respon yang lambat,
bahasa yang kaku, atau penanganan komplain yang buruk justru dapat merusak
citra merek (Yin Xia Loh,*a Choon Sen Seaha, Ezatul Emilia Muhammad Arifa &
Yin Xia Loh, Choon Sen Seah, Ezatul Emilia Muhammad Arif, Farah Waheeda
Jalaludin, Wai Yin Chin, 2024). Karena itu, manajemen perlu memastikan bahwa
fungsi pelayanan dan komunikasi digital berjalan sejalan dengan strategi
pemasaran.

Implikasi manajerial dari temuan ini adalah perlunya investasi yang
seimbang antara teknologi (tools analytics, platform digital, sistem integrasi data)
dan manusia (tim kreatif, analis data, admin yang responsif). Organisasi juga perlu
membangun kultur kerja yang adaptif terhadap perubahan algoritma platform,
tren konten baru, dan dinamika perilaku konsumen (Ira Puspitasari, Febdian
Rusydi, Nania Nuzulita, 2023). Optimalisasi strategi digital marketing bukan
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proyek sekali jalan, melainkan proses berkelanjutan yang memerlukan siklus
perencanaan, pelaksanaan, evaluasi, dan perbaikan terus-menerus.

Implikasinya, manajemen tidak bisa hanya mengandalkan salah satu sisi—
teknologi saja atau SDM saja tetapi harus menyeimbangkan keduanya. Teknologi
seperti tools analytics, platform digital, dan sistem integrasi data memungkinkan
perusahaan mengumpulkan, mengolah, dan membaca data dalam skala besar
secara cepat dan akurat, namun tanpa tim kreatif yang mampu menerjemahkan
insight menjadi konten menarik, atau analis data yang bisa menginterpretasi
angka menjadi strategi, potensi teknologi tersebut tidak akan maksimal (S. M.
Sulubara, Basri, et al., 2025). Demikian pula, admin media sosial yang responsif
dan komunikatif dibutuhkan untuk memastikan engagement yang muncul di
kanal digital dikelola dengan baik dan berkontribusi pada hubungan jangka
panjang dengan konsumen.

Selain itu, organisasi perlu menumbuhkan kultur kerja yang adaptif dan
agile. Algoritma platform media sosial, tren format konten (misalnya pergeseran
dari gambar ke video pendek), serta perilaku konsumen di ruang digital terus
berubah dari waktu ke waktu. Karena itu, strategi digital marketing tidak bisa
dianggap sebagai proyek sekali jalan yang selesai setelah satu kampanye, tetapi
harus dipahami sebagai proses berkelanjutan. Diperlukan siklus yang konsisten:
merencanakan (planning) berdasarkan data terkini, melaksanakan (doing) strategi
di berbagai kanal, mengevaluasi (checking) hasil melalui metrik yang terukur, dan
melakukan perbaikan (acting) untuk siklus berikutnya. Pola perencanaan-
pelaksanaan-evaluasi-perbaikan secara terus-menerus inilah yang memungkinkan
perusahaan tetap relevan, kompetitif, dan mampu merespon cepat perubahan di
era Ekonomi Digital 5.0 (Nelson, Alwi Erdi Musthafa, Reinert Yosua Rumagit,
2024)

SIMPULAN

Optimalisasi strategi digital marketing berbasis data analytics dan social
media engagement terbukti menjadi pendekatan yang efektif untuk meningkatkan
brand awareness dan konversi penjualan di era Ekonomi Digital 5.0. Melalui
pemanfaatan data yang terintegrasi dari berbagai kanal digital, perusahaan mampu
memahami karakteristik, preferensi, dan perilaku audiens secara lebih mendalam,
sehingga konten, waktu publikasi, dan segmentasi iklan dapat disusun secara lebih
tepat sasaran dan terukur. Kondisi ini mendorong peningkatan indikator brand
awareness, seperti jangkauan (reach), tayangan (impressions), pertumbuhan
pengikut organik, serta intensitas penyebutan merek dalam percakapan digital. Di
sisi lain, penguatan social media engagement melalui konten interaktif, komunikasi
dua arah, dan pelibatan audiens dalam user-generated content mampu
membangun kedekatan emosional dan kepercayaan terhadap brand. Engagement
yang tinggi tidak hanya memperkuat citra positif merek, tetapi juga mengurangi
keraguan konsumen dan mempercepat perpindahan dari tahap ketertarikan
menuju keputusan pembelian, yang tercermin dari peningkatan click-through rate,
conversion rate, dan frekuensi pembelian ulang. Secara manajerial, temuan ini
menegaskan pentingnya investasi yang seimbang antara teknologi (perangkat
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analytics, platform digital, dan sistem integrasi data) dengan sumber daya manusia
yang kompeten (tim kreatif, analis data, dan admin media sosial yang responsif).
Optimalisasi digital marketing bukanlah program sesaat, melainkan proses
berkelanjutan yang memerlukan siklus perencanaan, pelaksanaan, evaluasi, dan
perbaikan terus-menerus agar perusahaan mampu beradaptasi dengan perubahan
algoritma, tren konten, dan dinamika perilaku konsumen di era Ekonomi Digital
5.0
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