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 ABSTRACT 

This study aims to explore trends and identify research gaps in digital marketing in cooperatives. 

Researchers adopted systematic mapping studies to analyze and identify digital marketing literature 

in cooperatives. In total, 173 studies were produced starting from 1995 to 2021 with classifications 

based on focus, method, and type of research. The identification results of 52 articles were mapped 

to synthesize the availability of evidence of digital marketing research in cooperatives. Until 2020, 

the research trend increased with the dominant distribution of articles coming from China by 

31.37%. Two-sided platforms were the most common research focus at 46%, followed by evaluation 

research at 34.62% and constructive study research methods at 23.73%. The results of the systematic 

mapping study showed the heterogeneity of focuses, types, and methods of research on the 

cooperatives that became this study. The results of the study also allow evaluation related to the 

future direction of the study. This systematic study research concludes that there is diversity and an 

increase in studies on cooperative digital marketing along with current technological developments. 

 

Keywords: digital marketing, cooperatives, systematic mapping study 

 

 

EKSPLORASI PENELITIAN DIGITAL MARKETING PADA KOPERASI:  

SUATU STUDI PEMETAAN SISTEMATIS  

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi trend serta mengidentifikasi kesenjangan penelitian 

pada digital marketing pada koperasi. Peneliti mengadopsi studi pemetaan sistematis untuk 

menganalis serta mengidentifikasi literatur digital marketing pada koperasi. Secara keseluruhan 

dihasilkan 173 penelitian yang dimulai dari tahun 1995 sampai dengan 2021 dengan klasifikasi 

berdasarkan fokus, metode serta jenis penelitian. Hasil identifikasi sebanyak 52 artikel yang 

dipetakan untuk mensintesiskan ketersediaan bukti penelitian digital marketing pada koperasi. 

Sampai tahun 2020 kecenderungan   penelitian meningkat dengan dominan distribusi artikel berasal 

dari Negara China sebesar 31.37%. Two-sided platform menjadi fokus penelitian paling umum 

sebesar 46%, diikuti jenis penelitian evaluation research sebesar 34.62% dan metode penelitian 

constructive study sebesar 23.73%. Hasil studi pemetaan sistematis menunjukkan heterogenitas 

fokus, jenis dan metode penelitian pada koperasi-koperasi yang menjadi studi ini. Hasil studi juga 

memungkinkan evaluasi terkait arah penelitian di masa depan. Penelitian studi sistematis ini 

menyimpulkan bahwa terdapat keanekaragaman dan peningkatan studi tentang digital marketing 

koperasi seiring dengan perkembangan teknologi saat ini.    

 

Kata kunci: pemasaran digital, koperasi, studi pemetaan sistematis 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan dunia digital bersamaan 

interkoneksi jaringan dengan akses globalisasi 

yang semakin cepat menciptakan ekosistem 

digital secara global (Herwanto dan 

Melaty,2020). Pada beberapa dekade terakhir 

secara umum sebagian besar masyarakat negara 

di dunia telah mengadopsi karakter 

transversalitas yang mendorong pertimbangan 

kembali bentuk tradisional dan keseimbangan 

organisasi ekonomi dan sosial (Tampubolon, 

2020). Fenomena ini tidak terlepas dari gencar 

dan pesatnya perkembangan teknologi digital 

baru. Konfigurasinya mendorong penyelarasan 

berbagai proses disrupsi, dengan kejadian nyata 

di semua sektor produktif mendorong 

transformasi model bisnis serta perubahan pola 

pertumbuhan ekonomi negara-negara maju 

(Rosyadi et al., 2021). Oleh karena itu, 

transformasi digital hadir saat ini sebagai 

pengungkit yang mendorong pembangunan dan 

pertumbuhan ekonomi sekaligus mengutamakan 

keuntungan dalam hal daya saing dan efisiensi 

bisnis.  

Namun, kehadiran lingkungan digital 

mendukung adanya persaingan super kompetitif 

yang menyebabkan sektor koperasi harus 

melakukan strategi digital marketing untuk 

memanfaatkan kemunculan peluang di pasar 

hiperkoneksi global seperti saat ini 

(https://www.kominfo.go.id/content/detail/4082

2/mendorong-transformasi-digital 

berkelanjutan-g20/0/artikel). 

 Akses teknologi baru serta penerapan 

inovasi teknis organisasi harus menjadi prioritas 

bagi sektor koperasi untuk berupaya 

memperoleh keuntungan dalam hal daya saing 

dan produktivitas terkait peningkatan posisi 

pasar mereka (Wardani & Arina, 2021). 

Koperasi adalah fenomena multi-faceted. 

International Cooperative Alliance (ICA) 

mendefinisikan, “Koperasi adalah perkumpulan 

otonom dari orang-orang yang bersatu secara 

sukarela untuk memenuhi kebutuhan dan 

aspirasi ekonomi, sosial dan budaya bersama 

melalui perusahaan yang dimiliki bersama dan 

dikendalikan secara demokratis” (Karakas, 

2019). Oleh karena itu, sampai saat ini peran 

penting koperasi bagi perekonomian terus 

bertumbuh. 

Menurut teori populer social capital dan 

ekonomi, nilai tambah koperasi berlipat ganda 

ketika mereka mewujudkan skala ekonomi, 

menciptakan pasar, memberikan akses ke pasar 

(jarak jauh), mengelola risiko (misalnya untuk 

petani melalui penyatuan), meningkatkan 

efisiensi pasar (misalnya melalui persaingan 

dengan pedagang dengan mark-up tinggi), 

mengurangi biaya transaksi (misalnya dengan 

menstandardisasi kontrak, mengatur kontrol 

kualitas), dan mempromosikan inovasi 

(misalnya dalam produk khusus). Selain itu, 

pangsa pasar yang besar untuk koperasi daerah 

dapat menurunkan gejolak harga di sektor 

produk pertanian. Oleh sebab itu, koperasi 

dianggap lebih baik dalam mengatasi krisis 

ekonomi, mendorong pembangunan 

perekonomian negara, menginvestasikan 

kembali surplus, mempromosikan komunitas 

lokal, inklusi sosial dan memastikan partisipasi 

para anggotanya secara demoktratis 

dibandingkan dengan perusahaan 

berkepemilikan investor yang memaksimalkan 

keuntungan (Karakas, 2019). 

Penulis melihat daya tarik perkembangan 

penelitian digital marketing pada koperasi 

terkait pelaksanaan serta layanan yang 

ditawarkan telah mewakili area signifikan di 

mana sejumlah kasus penggunaan telah 

diidentifikasi sebagai bentuk dari penerapan  

digital marketing. Menariknya eksistensi 

penelitian sudah ada sejak dua dekade yang lalu 

dimana peran  digital marketing pada koperasi 

khususnya sektor agro-pangan memberikan 

peluang baru untuk mendapatkan keuntungan 

serta manfaat yang ditawarkan untuk 

perdagangan B2C dan B2B dengan memberikan 

biaya transaksi lebih rendah serta penetrasi pasar 

internasional dapat lebih mudah (Baourakis et 

al., 2002). Dalam konteks citra merk pada 

koperasi Granarolo di mana eksplorasi 

pengembangan strategi pemasaran tradisional 

yang mengarah pada  digital marketing di era 

konsumsi massal melalui media sosial untuk 

menciptakan citra merek pada komunitas 

berdasarkan nilai bersama sehingga bermanfaat 

untuk merek itu sendiri yang mengarahkan pada 

penamaan “viral marketing” (Battilani & 

Bertagnoni, 2015). Selanjutnya, penelitian 

(Alkahtani et al., 2021) memberikan dampak 
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pada peningkatan industri pertanian dengan 

pembentukan model koperasi e-pertanian 

berkelanjutan yang mencakup penambahan efek 

blockchain pada elemen desain web untuk 

mengidentifikasi mitra rantai pasokan  digital 

marketing guna mendapatkan keuntungan 

maksimal.  

Oleh karena itu, peneliti mencoba 

melakukan penelitian pemetaan sistematis untuk 

dapat bereksplorasi lebih jauh dengan melihat 

adanya keunikan trend penelitian  digital 

marketing pada koperasi. Tujuannya untuk 

mendapatkan perspektif literatur  digital 

marketing pada koperasi secara sistematis yang 

dapat berguna untuk menjadi tolak ukur arah 

penelitian selanjutnya serta untuk 

mengidentifikasi kesenjangan pada topik 

penelitian tersebut. Terdapat penelitian studi 

pemetaan sistematis dengan topik  digital 

marketing (Thaha et al., 2021), namun dalam 

pembahasan lokus penelitian yang lebih spesifik 

pada bidang usaha kecil dan menengah 

sementara itu peneliti lebih fokus pada 

karakteristik keunikan dari koperasi. 

Selanjutnya, penelitian ini berupaya 

memberikan wawasan serta berkontribusi pada 

kajian  digital marketing dengan mencoba 

mengeskplorasi terkait heterogenitas dari 

metode, tipe serta fokus penelitian  digital 

marketing pada koperasi, sehingga dapat 

membentuk sebuah latar belakang yang lebih 

mendalam dan memberikan kemungkinan 

evaluasi terkait tantangan arah penelitian di 

masa depan. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Digital Marketing 

Seiring perkembangan zaman istilah 

“digital marketing” berkembang dari istilah 

khusus yang menyatakan pelaksanaan 

pemasaran produk dan jasa melalui saluran 

digital berkembang menjadi istilah umum yang 

menyatakan pelaksanaan proses eksploitasi 

teknologi digital untuk mendapatkan pelanggan, 

mempertahankan pelanggan, mempromosikan 

merek, meningkatkan penjualan serta 

membangun preferensi pelanggan. Definisi  

digital marketing mengacu pada American 

Marketing Association (AMA) adalah aktivitas, 

proses dan institusi yang difasilitasi oleh peran 

teknologi digital untuk mengkomunikasikan, 

menciptakan serta memberikan nilai bagi 

pelanggan dan para pemangku kepentingan 

lainnya (Kannan & Li, 2017). Oleh karena itu, 

dilihat dari perspektif inklusif  digital marketing 

dapat diartikan sebagai proses adaptif 

perusahaan maupun organisasi yang didukung 

oleh teknologi untuk dapat menciptakan, 

mengkomunikasikan, memberikan, 

mempertahankan nilai dengan berkolaborasi 

bersama pelanggan, mitra dan semua pemangku 

kepentingan (Irawan, 2020). 

Aktivasi proses adaptasi teknologi digital 

pada institusi dapat dipandang sebagai cara baru 

untuk membentuk kemampuan dasar yang 

memungkinkan penciptaan nilai bersama 

pelanggan serta untuk mereka sendiri di 

lingkungan digital. Proses penciptaan nilai 

tersebut didapatkan melalui interaksi serta 

pengalaman di antara pelanggan baru. 

Selanjutnya peneliti secara khusus 

mendeskripsikan skema fokus penelitian dengan 

mengacu pada (Kannan & Li, 2017). Skema 

tersebut dapat mengarahkan serta membentuk 

tindakan organisasi dengan melibatkan semua 

elemen bauran pemasaran seperti product, price, 

place dan promotion serta strategi informasi 

pemasaran organisasi yang dihasilkan dari 

analisis, pengumpulan dan riset pemasaran yang 

diklasifikasikan menjadi consumer behavior, 

social media and user-generated content, 

platform and two-sided markets, search engines 

dan contextual interactions (Febriyanto, dan 

Debby, 2018). 

 

Consumer Behavior 

Pemahaman dampak teknologi digital dapat 

dimulai dengan memperhatikan terlebih dahulu 

pemahaman bagaimana proses pembelian 

konsumen, tahap pra-pembelian, 

penyempurnaan pembelian serta pasca 

pembelian yang dapat berubah sebagai fungsi 

dari perangkat dan lingkungan baru (Eisenbeiss 

et al., 2015). Oleh karena itu, perolehan 

informasi konsumen serta proses pencarian 

informasi saling berpengaruh untuk 

menghasilkan alat bantu keputusan yang 

memainkan peran penting dalam lingkungan 

baru.  Riset pemasaran baru-baru ini telah 

banyak memberikan eksplorasi tentang perilaku 
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konsumen, kepercayaan konsumen, serta 

persepsi resiko dalam proses ini di seluruh 

lingkungan digital dan non-digital (Putri, 2022). 

Diketahui bahwa konsumen bergerak 

melalui tahapan yang berbeda dalam proses 

pembelian dimulai dengan kesadaran, 

keakraban, pertimbangan, evaluasi dan 

pembelian. Jika konsumen menerima nilai 

secara konsisten dengan membeli suatu merek, 

mereka cenderung menjadi pelanggan yang 

loyal. Dalam lingkungan offline konvensional, 

perjalanan konsumen cukup panjang, terutama 

dalam tahap pertimbangan dan evaluasi, 

sedangkan dalam lingkungan digital, tahap-

tahap ini dapat dipadatkan atau bahkan 

dihilangkan (Eisenbeiss et al., 2015). Pelanggan 

dapat mengumpulkan informasi dari penelitian 

yang terfokus di mesin pencari dan membaca 

ulasan pelanggan lain di situs pengecer atau 

forum pihak ketiga yang tidak dikontrol oleh 

penjual, dan permintaan awal pembelian dapat 

dibuat hanya dengan melihat postingan di 

jejaring sosial. Oleh karena itu, dalam 

lingkungan digital pelanggan dapat bergerak 

melalui perjalanan keputusan mereka dengan 

cara fundamental baru (Stephen et al., 2019).  

  

Social Media and User Generated Content 

Perbedaan lingkungan digital dan 

lingkungan pemasaran tradisional dapat dilihat 

dari salah satu karakteristik penting yaitu 

pelanggan dapat dengan mudah untuk berbagi 

informasi kepada kerabat dekat dan juga orang 

asing dari mulut ke mulut melalui jejaring sosial 

yang luas (Toubia & Stephen, 2013). Pelanggan 

dalam lingkungan digital dapat memberitahukan 

ulasan, baik itu melalui situs web perusahaan 

maupun situs web pihak ke tiga terkait produk, 

layanan serta merek yang dapat menjangkau 

lebih banyak calon pelanggan baru melalui 

jejaring sosial (Irwansyah et al., 2021). 

Terdapat dua jenis kontributor utilitas pada 

media sosial yang dinyatakan pada penelitian 

eksperimen lapangan (Toubia & Stephen, 2013) 

Para penelitian  menggali motivasi mengapa 

orang melakukan kontribusi pada media sosial. 

Peneliti tersebut berpendapat tentang utilitas 

langsung dari posting konten dinamakan 

intrinsic utility dan utilitas yang berasal dari 

persepsi orang lain dinamakan image-related 

utility. Pembedanya jika intrinsic utility hanya 

bergantung pada perilaku posting sementara 

image-related utility terkait dengan kuantitas 

pengikut yang dimiliki seseorang di jejaring 

sosial.  

 

Platforms and Two-Sided Markets 
Beberapa platform telah muncul di 

lingkungan digital, termasuk yang 

menghubungkan individu pelanggan dengan 

individu penjual lainnya (eBay), yang 

menghubungkan pelanggan dengan banyak 

perusahaan/penjual (Alibaba, Amazon, situs 

media, berbagai jaringan pertukaran iklan), 

perusahaan dengan perusahaan (platform bisnis-

ke-bisnis) dan perusahaan dengan crowd 

(platform crowdsourcing dan inovasi seperti 

Kickstarter) (Sriram et al., 2015). Dalam semua 

contoh di atas, platform adalah entitas pihak 

ketiga independen yang menghubungkan 

pembeli, penjual, perusahaan, kerumunan, dan 

sebagainya. Pendapatan untuk two-sided 

platform independen berasal dari satu atau 

kombinasi komisi, biaya berbasis kinerja 

(misalnya, Google membebankan biaya per klik 

kepada pengiklan), dan biaya berbasis tayangan 

(misalnya, biaya per seribu tayangan yang 

dibebankan oleh jaringan iklan). two sided 

markets dipelajari dengan baik di pasar jaringan 

tradisional dan sebagian besar penelitian juga 

dapat diterapkan pada platform online (Sriram et 

al., 2015).  

Penelitian di pasar platform online secara 

empiris meneliti keberadaan efek jaringan yaitu 

lebih banyak pengguna/pembeli akan 

meningkatkan jumlah pengiklan/penjual two 

sided markets. Eksperimen lapangan dan 

menyelidiki pengaruh pengungkapan informasi 

pada basis pengguna dan basis penjual dari 

jaringan pertukaran (Tucker & Zhang, 2010). 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa penjual lebih 

memilih jaringan pertukaran dengan lebih 

banyak penjual karena daya tarik lebih bagi 

banyak pembeli.  

 

Search engine  
Search engine memungkinkan pelanggan 

memperoleh informasi secara gratis tentang 

produk atau jasa, mengidentifikasi perusahaan 

dan merek yang sesuai dengan kriteria yang 
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dicari. Search engine juga menyediakan daftar 

pencarian berbayar untuk kata-kata kunci 

tertentu yang dicari 

(https://www.jurnal.id/id/blog/search-engine-

marketing/). 
Efektivitas search engine didukung oleh 

beberapa studi empiris. Penelitian dari (Chan et 

al., 2011) menemukan bahwa pelanggan yang 

diperoleh melalui pencarian berbayar membeli 

lebih banyak dan menghasilkan nilai umur 

pelanggan lebih tinggi daripada pelanggan yang 

diperoleh dari saluran online atau offline lainnya, 

hal ini menunjukkan bahwa search engine 

adalah mekanisme pemilihan yang efektif untuk 

mengidentifikasi pelanggan bernilai tinggi. 

Selain itu, Dinner et al., (2013) menemukan 

bahwa iklan penelusuran berbayar lebih efektif 

daripada iklan offline, dan Wiesel et al., (2011) 

juga menemukan dampak penelusuran berbayar 

lebih bertahan lama daripada iklan e -surat. 

 

Contextual Interactions  
Pada sub-bagian ini, peneliti memeriksa 

interaksi antara teknologi digital dan elemen 

kontekstual dari lingkungan perusahaan. Secara 

khusus, peneliti fokus pada tiga elemen 

kontekstual yaitu, (1) geografi dan lokasi, (2) 

peraturan tentang privasi dan (3) peraturan 

terhadap pembajakan konten. Sementara 

lingkungan digital melintasi batas-batas 

geografis, preferensi dan pilihan pelanggan 

online masih merupakan fungsi geografi. Bell & 

Song, (2007) memeriksa uji coba pelanggan di 

Netgrocer.com dan menemukan bahwa 

keputusan adopsi pelanggan akan 

mempengaruhi keputusan adopsi penduduk 

terdekat secara geografis yang belum mencoba. 

Estimasi efek lingkungan ditemukan secara 

signifikan positif dan signifikan secara ekonomi. 

Baru-baru ini, efek lokasi di lingkungan seluler 

menjadi sangat signifikan. Penelitian Andrews et 

al., (2016) meneliti efektivitas penargetan iklan 

seluler dalam konteks keramaian dan 

menemukan bahwa komuter di kereta bawah 

tanah yang penuh sesak kira-kira dua kali lebih 

mungkin untuk menanggapi tawaran seluler 

dengan melakukan pembelian dibandingkan 

dengan mereka yang berada di kereta yang tidak 

terlalu ramai.  Ketika kepadatan yang meningkat 

di ruangfisik seseorang, orang-orang secara 

adaptif berbalik ke dalam dan menjadi lebih 

rentan terhadap iklan seluler. Ketika teknologi 

digital menjadi lebih pribadi, dampak geografi 

dan lokasi dapat menjadi prediktor penting dari 

perilaku konsumen. 

 

Koperasi 

Koperasi adalah salah satu model bisnis 

unik yang tidak sesuai dengan paradigma 

organisasi yang ada. Hal tersebut dikarenakan 

fungsi ganda atau simbiosis mereka secara 

bersamaan melayani tujuan ekonomi dan sosial 

(Fairbairn, 1994). Menurut Levi & Davis (2008), 

koperasi dapat dikatakan sebagai “enfants 

terribles” ekonomi, dimana arus utama lebih 

fokus secara sosial untuk ekonomi dan bisnis, 

namun ekonominya terlalu fokus untuk nirlaba 

atau pihak ketiga. 

Sementara itu Karakas (2019), 

mendefinisikan bahwa koperasi dapat ditentukan 

oleh beberapa karakteristik yaitu, 1) koperasi 

bersifat terbuka dan sukarela, 2) memiliki 

struktur demokrasi dengan setiap anggota 

memiliki satu suara, dan 3) memiliki distribusi 

hasil ekonomi yang adil dan merata berdasarkan 

volume operasi yang dilakukan melalui 

koperasi. Dalam hal ini, koperasi adalah badan 

usaha yang melayani kebutuhan anggotanya, 

yang pada gilirannya memberikan kontribusi 

terhadap modal koperasi. Karakteristik tersebut 

didasarkan pada pernyataan hasil revisi misi dari 

Cooperative Alliance's International 1995 

tentang identitas koperasi. Pernyataan misi 

tersebut berisikan pengertian koperasi, nilai-

nilai yang harus dianut koperasi serta tujuh 

prinsip yang harus dipatuhi yaitu, 1) 

keanggotaan sukarela dan terbuka, 2) kontrol 

anggota yang demokratis, 3) partisipasi ekonomi 

anggota, 4) otonomi dan kemandirian, 5) 

pendidikan, pelatihan dan informasi, 6) 

kerjasama antar koperasi dan 7) kepedulian 

terhadap masyarakat. Meskipun prinsip-prinsip 

ini tidak mengikat, beberapa ahli bersikeras 

bahwa mereka memiliki sifat hukum seperti 

yang diadopsi oleh International Labour 

Organization (ILO) dalam rekomendasinya 

193/2002. Menurut para ahli tersebut, 

rekomendasi ILO harus dianggap sebagai 

sumber hukum internasional publik. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji, 

https://www.jurnal.id/id/blog/search-engine-marketing/
https://www.jurnal.id/id/blog/search-engine-marketing/
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memberikan wawasan serta berkontribusi 

dengan mencoba mengeskplorasi terkait 

heterogenitas dari metode, tipe serta fokus 

penelitian digital marketing pada koperasi, 

sehingga dapat membentuk sebuah latar 

belakang yang lebih mendalam dan memberikan 

kemungkinan evaluasi terkait tantangan arah 

penelitian di masa depan. 

  

METODE PENELITIAN 
Systematic Mapping Study (SMS) dipilih 

sebagai metodologi penelitian untuk meninjau 

penelitian yang telah dilakukan di lapangan. 

Penggunaan metode penelitian SMS ini lebih 

khusus lagi bertujuan untuk memberikan 

gambaran umum tentang area penelitian, 

menetapkan bukti penelitian terdahulu serta 

mengukur jumlah bukti yang didapatkan melalui 

hasil identifikasi terkait topik penelitian 

(Kitchenham et al., 2010). Penelitian  ini 

melakukan serangkaian proses SMS yang 

dijelaskan oleh Petersen K, Feldt R, Mujtaba S  

(2008). Selain itu, peneliti juga menggunakan 

pedoman untuk tinjauan literatur sistematis yang 

dijelaskan oleh Kitchenham et al. (2010) untuk 

mencari artikel yang relevan. Oleh karena itu, 

peneliti memvisualisasikan proses SMS pada 

Gambar 1 terkait langkah analisis secara 

transparansi yang berguna untuk meningkatkan 

akurasi pada penelitian peneliti. Dengan 

demikian, tujuan peneliti menjadi semakin jelas 

mengapa memilih proses SMS sebagai 

metodologi penelitian adalah untuk dapat 

mengeksplorasi studi yang ada terkait dengan 

digital marketing pada koperasi. Hasil studi 

tersebut akan membantu peneliti dalam 

mengidentifikasi dan memetakan area penelitian 

terkait dengan digital marketing pada koperasi 

serta memungkinkan untuk menghasilkan state-

of-the-art. 

 

Strategi Penelitian dan Seleksi Sumber Data  

Langkah selanjutnya dalam proses SMS 

dengan mencari database ilmiah menggunakan 

string pencarian atau keyword. Database ilmiah 

yang peneliti masukan dalam pencarian sumber 

data hanya fokus melalui database terindeks 

Scopus. Pencarian database ini mengecualikan 

artikel peer-review yang diterbitkan pada 

konferensi, lokakarya, buku atau simposium 

dengan lebih mengkhususkan pada terbitan 

jurnal bereputasi internasional terindeks scopus. 

Strategi penggunaan string pencarian atau 

keyword pada database yang peneliti gunakan 

diilustrasikan pada Gambar 1. Strategi pencarian 

peneliti mengacu pada (Barbosa & Alves, 2011) 

dengan mengeksplorasi boolean operator untuk 

dapat disintesiskan menjadi satu string pencarian 

utama. Pemilihan string pencarian tersebut 

didasarkan pada pencarian percontohan 

sebelumnya dimana peneliti melihat penggerak 

utama dalam kegiatan pemasaran secara umum 

melalui konteks digitalisasi seperti market*, 

advert*, promot*. 

Selanjutnya semua istilah yang 

berhubungan dengan pelaksanaan digital 

marketing, turunan serta semua akronimnya 

yang masih berkaitan dengan digital marketing 

ditangkap dalam string pencarian untuk peneliti 

kombinasikan dengan penggerak utama dalam 

kegiatan pemasaran secara umum. Langkah 

berikutnya peneliti menetapkan untuk 

memperhatikan lokus penelitian dalam metadata 

terakhir agar lebih terfokus pada kajian yang 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Gambar 1. String Pencarian Boolean Operator (Barbosa & Alves, 2011) 
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akan diteliti. Seperti yang sudah di jelaskan 

sebelumnya tahap finalisasi dari strategi 

pencarian yaitu membatasi hanya pada terbitan 

jurnal bereputasi internasional dengan 

melakukan pembatasan pada waktu publikasi 

pada tahun 2022, mengingat topiknya relatif 

baru serta peneliti menganggap semua literatur 

yang ada di bidang ini relevan dengan penelitian 

ini. 

 

Screening jurnal relevan  
Langkah selanjutnya dengan mengambil 

artikel dari hasil database yang sudah ditentukan 

berdasarkan protokol pencarian peneliti 

menyaring kembali terkait relevansinya. 

Tahapan awal dari langkah proses SMS ini 

adalah untuk menyaring artikel yang relevan 

berdasarkan judulnya. Artikel yang diambi 

mengacu terhadap judul sesuai dengan topik 

penelitian serta membuang artikel yang tidak 

relevan dengan topik penelitian. Beberapa 

artikel peneliti kembalikan dari protokol 

pencarian dikarenakan tidak terkait dengan 

penerapan digital marketing pada koperasi. 

Penentuan relevansi untuk lolos ke tahap 

berikutnya melibatkan proses screening lebih 

lanjut dengan tidak hanya menitikberatkan pada 

judul artikel saja. Proses klasifikasi artikel tahap 

berikutnya meliputi pembacaan abstrak artikel 

yang sudah lolos dari tahap sebelumnya serta 

dalam beberapa kasus diperlukan untuk 

membaca pendahuluan dan kesimpulan artikel 

tersebut untuk dinyatakan apakah artikel 

tersebut lolos dalam kriteria eksklusi peneliti. 

Terdapat kriteria eksklusi yang menjadi 

proses klasifikasi untuk lebih terperinci dalam 

skema proses SMS pada penelitian ini yaitu: (1) 

artikel peer-review yang diterbitkan pada 

konfrensi, lokakarya, buku atau simposium; (2) 

artikel tanpa ketersediaan teks lengkap; (3) 

artikel dengan fokus utama tidak terkait dengan 

penerapan digital marketing dengan lokus 

koperasi; (4) full papper; (5) artikel yang tidak 

ditulis lengkap menggunakan Bahasa Inggris; 

(6) artikel yang terbit pada tahun 2022. Hasil dari 

proses klasifikasi artikel tersebut yang akan 

dikaji lebih lanjut dalam proses SMS berikutnya. 

 

Tabel 1. Klasifikasi Ekstrasi Data 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Proses Klasifikasi dan Ekstraksi Data  

Langkah proses berikut ini peneliti 

maksudkan untuk memetakan artikel penelitian 

yang relevan dalam literatur ke dalam kategori 

systematic map. Dalam pelaksanaannya, peneliti 

mengikuti proses yang dijelaskan (Petersen K, 

Feldt R, Mujtaba S, 2008) seperti yang 

digambarkan pada Gambar 2. Proses nya 

melibatkan penggalian dari abstrak artikel, 

beberapa kata kunci serta konsep yang 

mencerminkan kontribusi artikel tersebut. 

Namun, peneliti menambahkan pengembangan 

skema klasifikasi yang diambil dan diadaptasi 

(Ali Heidari, Hamid Reza Yazdani, Fatemeh 

Gambar 2 . Proses Klasifikasi Artikel (Petersen K, Feldt R, Mujtaba S, 2008) 
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Saghafi, 2018; Webster & Watson, 2002). 

Sebuah konsep klasifikasi yang memiliki 

pendekatan logis dengan mendefinisikan 

beberapa konsep meliputi teori, topik, metode 

dan sebagainya, di mana semua artikel peneliti 

kelompokkan dengan fungsi penyaringan 

melalui skema klasifikasi tersebut. Tujuanya 

untuk memperjelas serta meningkatkan 

transparansi proses klasifikasi pemetaan artikel 

secara sistematis. 

Langkah selanjutnya dari proses pemetaan 

sistematis ini, peneliti mengambil informasi dari 

artikel penelitian untuk analisis yang mengarah 

dalam menjawab pertanyaan penelitian. Secara 

keseluruhan ada 9 klasifikasi data peneliti 

ekstraksi dari setiap artikel penelitian yang 

peneliti sajikan pada Tabel 1. Sebanyak tujuh 

klasifikasi peneliti mengekstrak informasi dasar 

tentang artikel penelitian yang meliputi tahun 

penerbitan makalah, judul, penulis, negara 

tempat artikel dituliskan, channel publikasi, tipe 

publikasi. 

Selanjutnya, tiga klasifikasi data hasil 

ekstrak berdasarkan fokus penelitian, metode 

penelitian serta jenis penelitian. Ketiga konsep 

tersebut menggunakan skema klasifikasi sesuai 

prosedur untuk memvalidasi klasifikasi artikel 

tersebut. Seperti skema konsep klasifikasi jenis 

penelitian dengan mengadaptasi kerangka kerja 

dari (Ali Heidari, Hamid Reza Yazdani, Fatemeh 

Saghafi, 2018; Wieringa et al., 2006) yang 

didalamnya terdapat empat sub kategori meliputi 

evaluation research, solution proposal, 

philosophical papper, experience paper dan 

opinion paper. Fokus penelitian peneliti 

mengacu pada (Kannan & Li, 2017) literatur 

terkait  digital marketing yang mengarah 

terhadap lingkungan secara umum. Klasifikasi 

metode penelitian mengembangkan struktur 

penelitian yang diadaptasi oleh Ali Heidari, 

Hamid Reza Yazdani, Fatemeh Saghafi, 2018; 

Palvia, P., Leary, D., Mao, E., Midha, V., 

Pinjani, P. and Salam, 2004) dengan 

menyertakan tambahan social network analysis 

(SNA) dan fuzzy-set qualitative comparative 

analysis. Data hasil ekstraksi tersebut peneliti 

kumpulkan ke dalam lembar excel untuk 

memudahkan peneliti dalam melakukan analisis.   

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Pada bagian ini menyajikan hasil eksplorasi 

dari pemetaan sistematis dengan menampilkan 

proses protokol pencarian yang di visualisasikan 

pada Gambar 3. Selanjutnya secara keseluruhan 

terdapat 173 artikel dimana peneliti melakukan 

penyaringan awal dengan menghilangkan 75 

artikel serta menyisakan 98 artikel untuk 

dilakukan pada penyaringan yang lebih lanjut. 

Artikel yang dikeluarkan adalah artikel yang 

tidak terkait dengan digital marketing dengan 

lokus koperasi dengan membaca judul, abstrak, 

serta kata kunci artikel. Selanjutnya langkah 

penyaringan berikutnya, peneliti memulai 

tahapan screening lebih mendalam dengan 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 
 

Gambar 3. Proses Pemetaan Sistematis (Petersen K, Feldt R, Mujtaba S, 2008) 
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membaca alur fokus penelitian, latar belakang 

serta kesimpulan untuk mendapatkan klasifikasi 

yang sudah ditentukan. Hasil dari penyaringan 

tersebut mengecualikan 36 artikel dengan 

menyisakan 62 artikel untuk dilakukan 

penyaringan lebih lanjut. Setelah membaca 

secara keseluruhan artikel yang dipilih secara 

lengkap, 10 artikel peneliti keluarkan karena 

tidak sesuai dengan fokus penelitian  digital 

marketing pada koperasi. Artikel tersebut hanya 

menyebutkan digital marketing pada area lokus 

yang berbeda tanpa menyumbangkan ide atau 

konsep baru. Pada tahap finalisasi proses 

penyaringan menyajikan 52 artikel yang dipilih 

untuk dimasukkan dalam penelitian. 

 Analisis lebih lanjut dari informasi yang 

diambil dari penelitian ini disajikan dalam dua 

bagian. Pada bagian pertama, peneliti 

menunjukkan hasil yang terkait dengan 

informasi dasar makalah. Pada bagian kedua, 

peneliti membahas klasifikasi dan pemetaan 

makalah yang relevan ke dalam kategori yang 

berbeda. 

 

Gambar 4. Tahun Publikasi 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Tahun publikasi artikel peneliti bataskan 

waktu dalam protokol peneliti untuk terbitan 

tahun 2022 serta artikel yang terpilih dimulai 

dari tahun 2002.  Menariknya peneliti 

menemukan ide penelitian terkait  digital 

marketing pada koperasi sudah ada sejak 2002 

(Baourakis et al., 2002). Gambar 4 menunjukkan 

distribusi artikel berdasarkan klasifikasi yang 

sudah ditetapkan, dengan hasil rata-rata sebesar 

6.25% artikel yang di terbitkan secara 

keseluruhan. Dari hasil 52 artikel berdasarkan 

klasifikasi sebanyak 9 (17.65%) diterbitkan pada 

tahun 2020 sementara itu sebelumnya pada 

tahun 2019 sebanyak 2 (3.92%) artikel yang 

diterbitkan. Hal tersebut menunjukkan trend 

penelitian di bidang digital marketing pada 

koperasi mengalami peningkatan minat seiring 

dengan jumlah publikasi yang terus meningkat 

dimulai dari tahun 2020 serta memungkinkan 

kestabilan trend dari penelitian tersebut. 

 

Gambar 5. Distribusi Geografis 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Berikutnya, terkait distribusi geografis 

peneliti mencoba gagasan keterlibatan anggota 

komunitas riset penelitian tentang digital 

marketing pada koperasi, pengunaan lokasi 

negara dilihat dari institusi yang berafiliasi 

dengan penulis. Terdapat beberapa kasus yang 

menyatakan penulis artikel berasal dari negara 

yang berbeda, peneliti menyikapinya dengan 

menggunakan penulis korespondensi atau 

penulis pertama jika penulis korespondensi tidak 

diketahui. Gambar 5 menampilkan distribusi 

geografis dari penelitian yang telah peneliti 

klasifikasikan untuk pemetaan sistematis ini. 

Sebagian besar artikel diterbitkan oleh penulis 

dari China dan Amerika Serikat dengan 

menyumbang sebesar 31.37% dan 21.57% dari 

artikel yang terpilih. Menariknya hasil tersebut 

diikuti oleh salah satu negara dari Eropa yaitu 

Spanyol dengan 19.61% selanjutnya angka 

tersebut diikuti oleh Negara Polandia dan 
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Australia dengan menyumbang angka sebesar 

3.92%. Hasil distribusi menunjukkan bahwa 

perwakilan dari 15 negara tersebut telah 

menerbitkan artikel yang menunjukkan fakta 

bahwa penerapan digital marketing pada 

koperasi mendapatkan minat secara gobal. 

 

Tabel 1. Saluran Publikasi Artikel 
Penulis Saluran publikasi Total 

(Baourakis et al., 2002; 

Song et al., 2021; Zhang 
et al., 2018) 

British Food Journal 3 

(Bernal-Jurado et al., 

2020, 2021; Yan, Cao, et 
al., 2016) 

Journal of Business 

Research 
3 

(Alkahtani et al., 2021; 

Ciruela-Lorenzo et al., 

2020; Mu et al., 2021) 

Sustainability 

(Switzerland) 
3 

(Jøsang et al., 2007; K. 

Kumar & Becerra-

Fernandez, 2007) 

Decision Support 

Systems 
2 

(Yan et al., 2011; Yan, 
Pei, et al., 2016) 

Journal of Retailing 

and Consumer 

Services 

2 

(Lancastre & Lages, 

2005; Pei & Yan, 2018) 

Industrial Marketing 
Management 

2 

(Emiliani & Stec, 2005; 

Yeh, 2005) 

Supply Chain 

Management 
2 

(Strickland et al., 2013) 
Tourism, Culture & 

Communication 
1 

(Guo et al., 2014) 
Tourism Management 

Perspectives 
1 

(Caputa et al., 2020) 

Technological 

Forecasting and 

Social Change 

1 

(Yeasmin & 
Kemppainen-Koivisto, 

2017) 

South Asian Journal of 
Business and 

Management Cases 

1 

(Bista et al., 2010) 
SOCA special issue 

paper 
1 

(Ripollés & Blesa, 2019) 
Small Business 

Economics 
1 

(Mozas-Moral et al., 
2020) 

New Medit 1 

(Granot & Sošić, 2005) Management Science 1 

(Berger et al., 2006) 

Journal of the 

Operational Research 

Society 

1 

(Su et al., 2021) 

Journal of Theoretical 

and Applied Electronic 

Commerce Research 

1 

(Liu et al., 2013) 
Journal of Industrial 

Engineering and 

Management 

1 

(Battilani & Bertagnoni, 

2015) 

Journal of Historical 

Research in Marketing 
1 

(Estapé-Dubreuil & 
Torreguitart-Mirada, 

2014) 

Journal of Electronic 
Commerce in 

Organizations 

1 

(Kozłowski, 2016) 

Journal of Co-

operative 
Organization and 

1 

Penulis Saluran publikasi Total 

Management 

(El-Tayeh & Gil, 2007) 

Journal of 

Construction 

Engineering And 
Management 

1 

(Walcott, 2007) 
Journal of Asia-

Pacific Business 
1 

(M. Li et al., 2020) 
International 

Transactions in 

Operational Research 

1 

(Fadah et al., 2020) 

International Journal 

Of Scientific & 
Technology Research 

1 

(X. Li et al., 2017) 

International Journal 

of Production 
Economics 

1 

(X. Li et al., 2015) 

International Journal 

of Networking and 
Virtual Organisations 

1 

(Ling et al., 2015) 

International Journal 

of Hospitality 

Management 

1 

(Du et al., 2008) 
Information Systems 

Research 
1 

(Yang et al., 2019) 
Information and 

Management 
1 

(B. Li et al., 2015) 

IMA Journal of 

Management 

Mathematics 

1 

(Xie & Wang, 2013) 
Group Decision and 

Negotiation 
1 

(Jiang et al., 2011) 
Frontiers of Business 

Research in China 
1 

(Fernández-Uclés et al., 

2020) 

Economic Research-

Ekonomska 
Istrazivanja 

1 

(Knyphausen-Aufseß & 

Santarius, 2021) 

Corporate and 

Business Strategy 
Review 

1 

(Hernandez-Aguilera et 

al., 2018) 

Business Strategy and 

the Environment 
1 

(Ma & Wang, 2020) 

Australian Journal of 

Agricultural and 
Resource Economics 

1 

(Guo et al., 2013) 
Annals of Tourism 

Research 
1 

(Jorge-Vázquez et al., 
2021) 

Agriculture 
(Switzerland) 

1 

(Espelt et al., 2019) 

Agricultural 

Economics (Czech 
Republic) 

1 

(Yan & Ghose, 2008) 

International Journal 

of Information Systems 

and Supply Chain 
Management 

(IJISSCM) 

1 

(Cristobal-Fransi et al., 
2020) 

Journal of Rural 
Studies 

1 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Terakhir peneliti menyajikan saluran 

publikasi untuk masing-masing artikel 
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berdasarkan hasil klasifikasi pemetaan 

sistematis peneliti yang ditunjukkan pada tabel 

2. Informasi yang peneliti sajikan dapat berguna 

bagi para peneliti dalam menemukan saluran 

yang tepat untuk mempublikasikan penelitian di 

masa depan serta mengetahui jurnal untuk 

mencari penelitian terbaru di bidang ini. Secara 

keseluruhan 52 artikel yang terpilih dan terbit 

pada 42 saluran berbeda. Menariknya sebagian 

besar artikel diterbitkan pada tiga saluran yang 

berbeda yaitu British Food Journal, Journal Of 

Business Research dan Sustainability 

(Switzerland) masing-masing menghasilkan 

5.77% dengan jumlah 3 artikel yang diterbitkan. 

 

Research Focus, Research Type, dan Research 

Method 

 

Gambar 6. Fokus Penelitian 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Gambar 6 menyajikan hasil distribusi 52 

artikel berdasarkan skema klasifikasi fokus 

penelitian. Fokus penelitian dikategorikan 

menjadi lima kategori berbeda yaitu customer 

behavior, search engine, two side platform, 

contextual interaction serta social media and 

UCG. Klasifikasi fokus penelitian peneliti 

putuskan berdasarkan tinjauan literatur yang 

sudah peneliti deskripsikan pada bab 

sebelumnya terkait fokus utama digital 

marketing. Peneliti melihat dari hasil tersebut 

fokus penelitian pada two side platform yang 

paling dominan dengan angka 46%. Sementara 

itu, fokus penelitian terbesar lainnya yaitu 

search engine dengan angka 19%, diikuti 

dengan customer behavior 14%, social media 

and UCG 13% dan contextual interaction 8%. 

Berdasarkan hasil tersebut peneliti berasumsi 

bahwa terdapat keunikan peran digital 

marketing pada koperasi sebagai fasilitator 

dalam jaringan relasional antara produsen, 

perantara dan konsumen yang beroperasi di 

bawah nilai-nilai ekonomi sosial dan solidaritas. 

Sebagai contoh dapat dilihat pada studi (Espelt 

et al., 2019) yang melihat dampak efektifitas 

peran  digital marketing sebagai platform agro 

kooperativisme untuk meningkatkan hubungan 

jaringan antara para anggota yang terlibat di 

dalamnya sebagai bentuk alternatif promosi 

model konsumsi makanan hegemonik. 

Selanjutnya pada studi (Cristobal-Fransi et al., 

2020) mengemukakan melalui extended model 

of internet commerce adoption dapat 

menghubungkan situs web kepemilikan koperasi 

pertanian pedesaan untuk menjalin komunikasi 

dan interaksi efektif dalam lingkungan online 

yang disesuaikan dengan e-commerce. 

 

Gambar 7. Tipe Penelitian 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Gambar 7 menyajikan hasil distribusi 52 

artikel berdasarkan skema klasifikasi jenis 

penelitian. Jenis penelitian dikategorikan 

menjadi lima kategori berdasarkan adaptasi dari 

(Ali Heidari, Hamid Reza Yazdani, Fatemeh 

Saghafi, 2018; Wieringa et al., 2006) yaitu 

evaluation research, solution proposal, 

philosopical papper, opinion paper dan 

experience paper. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa jenis penelitian paling umum adalah 

evaluation research dengan angka 34,62%. 

Selanjutnya solution proposal adalah jenis 

penelitian paling umum kedua dengan angka 

26,92%. Jenis penelitian philosopical paper dan 



 
330            AdBispreneur : Jurnal Pemikiran dan Penelitian Administrasi Bisnis dan Kewirausahaan 
Vol.7, No.3,Desember 2022, DOI : https://doi.org/10.24198/adbispreneur.v7i3.41808, hal.319-336 

 

opinion paper masing-masing memiliki angka 

yang sama dengan 13,46%. Terakhir jenis 

penelitian paling sedikit yaitu experience paper 

dengan angka 11,54% dari total keseluruhan. 

Hasil tersebut sangat memungkinkan bahwa 

sebagian besar artikel penelitian terkait digital 

marketing pada koperasi lebih menekankan 

untuk mengevaluasi penerapan peran efektifitas 

dari adanya pergeseran peran pemasaran 

tradisional yang mengarah kepada digital 

marketing. 

 

Gambar 8. Metode Penelitian 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021) 

 

Gambar 8 menyajikan hasil distribusi 52 

artikel berdasarkan skema klasifikasi metode 

penelitian. Identifikasi skema klasifikasi metode 

penelitian  menggunakan tujuh kategori yang 

didasarkan pada peneltian (Ali Heidari, Hamid 

Reza Yazdani, Fatemeh Saghafi, 2018; Palvia, 

P., Leary, D., Mao, E., Midha, V., Pinjani, P. and 

Salam, 2004) yang mencakup interview, 

discussion paper, constructive study, case study, 

survey dengan penambahan social network 

analysis (SNA) dan fuzzy set qualitative 

comparative analysis (FsQCA). Terdapat 

beberapa kasus klasifikasi artikel yang 

mengarahkan peneliti untuk memutuskan 

penerapan lebih dari satu metode penelitian. 

Seperti pada penelitian (Bernal-Jurado et al., 

2021) Melakukan analisis faktor organisasi serta 

fitur komersial  digital marketing pada koperasi 

pertanian menggunakan metode fsQCA dengan 

mengambil sumber data melalui hasil survey 

dari sampel populasi badan koperasi yang 

terdaftar oleh badan keamanan dan gizi pangan 

di daerah Castilla-La Mancha. Selanjutnya 

secara keseluruhan metode yang paling umum 

digunakan berdasarkan hasil klasifikasi peneliti 

adalah metode constructive study dengan angka 

23,73%. Selanjutnya, metode survey dengan 

angka 20,34%, diikuti case study dengan angka 

18,64%. Sementara itu, metode SNA dan 

discussion paper memiliki angka yang sama 

sebesar 11,86%. Artikel dengan metode fsQCA 

memiliki angka 8,47% dan terakhir interview 

dengan angka 5,08% adalah metode yang jarang 

diterapkan pada penelitian ini. 

Terakhir, peneliti menampilkan visualisasi 

berbentuk diagram bubble chart pada gambar 9 

untuk dapat melihat hasil visualisasi terkait 

kesenjangan penelitian digital marketing pada 

koperasi. Diagram bubble chart tersebut 

berisikan hasil pemetaan sistematis dari 52 

artikel yang sudah peneliti identifikasi 

berdasarkan ketentuan skema klasifikasi peneliti 

pada bab sebelumnya. Gambar tersebut 

menyajikan secara keseluruhan peta sistematis 

pada penelitian dengan harapan dapat berguna 

untuk mengupayakan penemuan kesenjangan 

penelitian serta menjawab pertanyaan penelitian 

terkait hasil eksplorasi heterogenitas dari 

metode, jenis dan fokus penelitian digital 

marketing pada koperasi. Berdasarkan diagram 

bubble chart tersebut peneliti menyimpukan 

bahwa metode penelitian survey dan 

constructive study paling umum digunakan 

dengan jenis penelitian evaluatian research dan 

solution proposal untuk artikel dengan fokus 

penelitian digital marketing pada two side 

platform. Menariknya peneliti melihat pada 

fokus penelitian search engine metode yang 

paling umum digunakan adalah fsQCA dengan 

jenis penelitian solution proposal dan evaluation 

research. Selanjutnya, metode penelitian 

interview menarik perhatian peneliti 

dikarenakan menurut hasil klasifikasi artikel 

yang peneliti temukan digunakan hanya pada 

tiga penelitian dengan fokus customer behavior 

dan social media dan UCG. 
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Gambar 9. Diagram Bubble Chart 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2021)

SIMPULAN  
Secara keseluruhan dari 52 artikel terlihat 

adanya peningkatan trend penelitian, terutama 

pada tahun 2020. Hal ini dapat dilihat pada 

saluran publikasi ditemukan 42 saluran yang 

berbeda. Jumlah paling umum terbit pada 

saluran publikasi British Food Journal, Journal 

of Business Research dan Sustainability 

(Swisterland) masing-masing 5.77%.  

Berdasarkan hasil tersebut secara umum topik 

penelitian digital marketing pada koperasi, 

ditemukan isu penelitian praktik digital 

marketing terdapat pada pertanian, makanan 

organik serta koperasi pedesaan.  

Pada fokus penelitian paling banyak 

ditemukan two-sided platform. Hasil tersebut 

mengindikasikan peran digital marketing pada 

koperasi yang menjadi fasilitator dalam jaringan 

relasional antara produsen, perantara dan 

konsumen berdasarkan nilai-nilai ekonomi 

sosial dan solidaritas. Selain itu peran digital 

marketing memunculkan platform-platform 

yang menghubungkan keterlibatan para 

anggotanya untuk dapat menjadi bentuk 

alternatif promosi, komunikasi, interaksi efektif 

serta transparansi pada lingkungan online dan 

dapat menyesuaikan dengan e-commerce.  

Pada jenis penelitian paling umum 

ditemukan adalah evaluation research. Sebagian 

besar artikel lebih menekankan pada evaluasi 

efektvitas penerapan digital marketing dari 

adanya pergeseran peran pemasaran tradisional 

ke digital marketing.  

Pada metode yang digunakan paling umum 

ditemukan adalah constructive study. Hasil 

tersebut menggambarkan praktik penelitian yang 

melibatkan penambahan variabel digital 

marketing sebagai alat evaluasi serta melihat 

pengaruh terbesar dari prediktor utama pada 

penelitian digital marketing pada koperasi. 

Berdasarkan tampilan visualisasi diagram 

bubble chart disimpulkan bahwa bahwa 

sebagian besar fokus penelitian teletak pada two 

side platform dengan survey dan constructive 

study sebagai metode penelitiannya. 

Selanjutnya, evaluation research dan solution 

proposal menjadi jenis penelitian paling banyak 

digunakan.   

Studi pemetaan sistematis ini memiliki 

keterbatasan pada praktiknya. Peneliti 

membatasi hanya dengan mengeksplorasi pada 

satu basis meta data yaitu melalui Scopus. 

Sementara itu masih banyak meta seperti Web of 

science, emerald, google scholar dan yang 

lainnya. Selanjutnya peneliti memfokuskan 

penelitian yang berbentuk peer review journal 

dengan tidak memasukan bagian buku, majalah 

serta conference paper. 
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