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PENGANTAR  
PEMASARAN KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN  
Untuk memulai bisnis atau meluncurkan produk yang berorientasi 

pada layanan, setiap pengusaha ataupun manajer diminta untuk 

menguraikan rencana strategis pemasaran. Proses rencana pemasaran 

strategis dimulai dengan audit situasi saat ini di mana proses bisnis sedang 

beroperasi atau berencana untuk beroperasi. Langkah yang mengikuti 

audit situasi adalah pengembangan tujuan pemasaran yang harus spesifik, 

terukur, dapat dicapai, berfokus pada hasil dan terikat waktu (Sutiksno et 

al., 2020). Hal tersebut merupakan langkah yang mengikuti tujuan 

pemasaran dalam proses perencanaan pemasaran strategis dengan 

seperangkat kegiatan yang mencakup tentang strategi tertentu, yaitu 

segmentasi, penargetan dan pemosisian. Setiap perusahaan dan manajer 

berupaya untuk membangun dan mengembangkan strategi baru demi 

menciptakan diferensiasi suatu produk terutama yang berkaitan dengan 

namanya estetika merek. Perkembangan sebuah merek tidak terlepas dari 

fungsi utama yang ditawarkan kepada calon pelanggan (Sudirman, Efendi 

and Harini, 2020). Manifestasi merek yang berkualitas mencerminkan 

nilai-nilai kegunaan yang sangat substansial dirasakan oleh pembeli. Di 

satu sisi, dimensi fungsional mencakup semua atribut, yang dianggap 

utilitarian, rasional, berwujud atau karakteristik fisik yang terkait dengan 

produk (Souiden, Ladhari and Chiadmi, 2017). Ciri khas yang dimiliki 

sebuah keberlanjutan desain merek produk akan berimplikasi pada 

penilaian seorang konsumen dalam mengenali produk yang akan dibelinya. 
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BAURAN PEMASARAN 
KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN   
Bab ini membahas tentang bagaimana pemasaran selalu bergerak dan 

berubah dari waktu ke waktu. Perkembangan teknologi, perubahan 

lingkungan, sosial-ekonomi, dan banyak faktor lain mengubah bagaimana 

cara manusia hidup. Manusia sebagai konsumen mengalami perubahan 

karena adanya dorongan internal dan eksternal yang hadir melalui 

penerimaan informasi yang memapar mereka. Pemasar dituntut untuk 

mampu berada satu langkah atau lebih di depan perubahan konsumen 

tersebut. Pemasaran Kontemporer fokus pada teori yang menekankan 

pentingnya orientasi kepada pelanggan. 

Bauran pemasaran (marketing mix) pertama kali diungkap pada tahun 

1948 oleh Neil Borden yang merupakan Profesor Marketing Harvard. 

Bauran pemasaran merupakan kumpulan variabel pemasaran yang terdiri 

dari 4P; yaitu Product, Price, Place, dan Promotion. Variabel-variabel 

tersebut merupakan elemen penting yang harus dipenuhi guna mencapai 

target pemasaran yang diinginkan dengan tepat. Seiring waktu, teori 

mengenai bauran pemasaran mengalami sejumlah perubahan dari 

beberapa ilmuwan lain yang memodifikasinya. Demikian hingga saat ini, 

bauran pemasaran umum disebut sebagai 7P yang terdiri atas 3 variabel 

tambahan, yaitu; people, process, dan physical evidence. Dalam 

Pemasaran Kontemporer yang mempertimbangkan modernisasi dan 

hubungan baik dengan pelanggan, bauran pemasaran terdefinisi menjadi 

11P yang terbagi menjadi 3 elemen, yaitu; Elemen Dasar (Product, Price, 

BAB 2 
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Sejalan dengan ini, perusahaan perlu melakukan peningkatan terhadap 

model bauran pemasaran. Bauran pemasaran yang dikenal sebagai 4P 

atau 7P, dalam Pemasaran Kontemporer terdefinisi menjadi 11P, yaitu; (1) 

Product, (2) Price, (3) Place, (4) Promotion, (5) Packaging, (6) Pace, (7) 

People, (8) Performance, (9) Psychodynamics, (10) Posture, (11) 

Proliferation. Penerapan 11P ini dalam strategi pemasaran diharap mampu 

memenangkan perusahaan untuk mempertahankan konsumennya, dan 

meraih pangsa pasar baru yang lebih besar. 

 

TUGAS DAN EVALUASI 

Terdiri dari 5 (Lima) buah pertanyaan yang bersifat tekstual maupun 

kontekstual analisis 

1. Mengapa Bauran Pemasaran mengalami perubahan seiring 

berjalannya waktu? Berikan penjelasan! 

2. Sebutkan apa saja elemen penting dalam Bauran Pemasaran 

Kontemporer?  

3. Jelaskan apa saja elemen penting dalam Bauran Pemasaran 

Kontemporer tersebut?  

4. Perilaku konsumen memegang peranan terhadap perubahan elemen 

bauran pemasaran. Jelaskan bagaimana hubungan tersebut? 

5. Ada 2 faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Jelaskan definisi 

masing-masing faktor tersebut dan bagaimana pengaruhnya terhadap 

perilaku!  
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ANALISIS SITUASI  
PEMASARAN KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN 
Di era globalisasi saat ini yaitu era Revolusi Industri 4.0, justru 

pemanfaatan internet untuk mengintegrasikan kompleksitas penggunaan 

teknologi dan informasi di semua lini produksi di dunia industri. Untuk 

mendapatkan keunggulan kompetitif, organisasi bisnis harus terus fokus 

pada identifikasi diferensiasi strategis produk, membangun atau 

membentuk kembali daya saing inti, menghasilkan keunikan teknologi, 

dan menghasilkan inovasi untuk menghasilkan kekayaan intelektual. 

Upaya ini dirancang untuk memungkinkan organisasi bisnis berhasil di 

pasar yang sangat kompetitif. Organisasi bisnis tidak hanya harus mampu 

menjual produk atau jasanya, tetapi juga harus memiliki nilai lebih dari 

pesaingnya. 

Lingkungan bisnis yang selalu berubah menuntut perusahaan untuk 

lebih berorientasi pasar. Organisasi bisnis yang berorientasi pasar akan 

memperlakukan pelanggan sebagai raja. Organisasi bisnis yang memahami 

kebutuhan konsumen dan dapat memuaskan konsumen akan 

memenangkan persaingan. Semakin ketat persaingan dalam suatu industri, 

semakin penting kemampuan berorientasi pasar suatu perusahaan. 

Persaingan teknologi dan persaingan cerdas antar sumber daya manusia 

saat ini menuntut peningkatan daya saing perusahaan. Teknologi yang 

semakin matang memudahkan perusahaan menjangkau pasar dan 

konsumen dengan bantuan media internet digital marketing berbasis 

aplikasi media sosial. yang menggunakannya. 
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KOMUNIKASI  
PEMASARAN TERPADU 

 

A. PENDAHULUAN 
Organisasi memakai pemasaran dan komunikasi korporat sebagai 

elemen persuasive utama dalam hubungannya dengan pasarnya. Hal ini 

dipakai untuk mengomunikasikan ide dan juga memberikan persepsi 

tertentu tentang merek, produk, dan layanan kepada konsumen, 

pelanggan, dan pemangku kepentingan. Penyebaran pesan perusahaan 

secara luas juga memanfaatkan beragamnya alat komunikasi dan promosi 

dalam berbagai saluran dan media baik off-line maupun online. 

Secara tradisional literatur membedakan antara dua jenis alat 

komunikasi: above the line dan below the line (di atas dan di bawah garis), 

yang pertama terkait dengan media massa atau konvensional, sedangkan 

yang terakhir melibatkan alat komunikasi di media non-konvensional. Saat 

ini 'garis' yang disebutkan di atas cukup tidak relevan, dimana 

dikembangkan secara terpisah dan dalam praktiknya dapat menyebabkan 

ketidakterkoordinasian yang secara tidak langsung mengarah pada 

komunikasi yang kontradiktif. Namun demikian, kurangnya apresiasi 

strategis terhadap komunikasi dapat menjadi penghalang utama dalam 

mencapai sinergi yang diinginkan untuk dimanfaatkan hubungan 

pemangku kepentingan dalam hal ekuitas merek dan kinerja keuangan.  

Dalam integrasi keseluruhan komunikasi diperlukan dalam pesan yang 

sama, agar konsumen dapat tersimpan dengan baik isi pesan yang ada 

dalam merek. Pergeseran perilaku konsumen terjadi dimana konsumen 

membutuhkan komunikasi dua arah, ingin dilibatkan dan menjadi senang 
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PERAN KOMUNIKASI  
PEMASARAN TERPADU DALAM 
PEMASARAN KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN 

Konsumen dengan latar belakang karakteristik yang berbeda-beda 

selalu menimbulkan tantangan tersendiri bagi perusahaan untuk 

memasarkan produk dan jasa yang mereka miliki. Hal tersebut disebabkan 

oleh perbedaan demografi dan psikografis pada konsumen yang menjadi 

dasar perusahaan dalam membuat segmen pasar dan pengembangan 

program pemasaran. Adanya perbedaan karakteristik ini mengakibatkan 

respon yang beragam pada konsumen terhadap komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh perusahaan (MacInnis and Jaworski 1989). 

Komunikasi pemasaran memegang peranan penting karena 

menyampaikan informasi tentang produk dan jasa yang dimiliki 

perusahaan sekaligus meyakinkan konsumen untuk membeli produk 

tersebut dan pelayanan jasa yang ditawarkan perusahaan. Oleh karena itu 

efektivitas komunikasi pemasaran harus selalu dievaluasi dan ditingkatkan 

agar dapat mengoptimalkan kegiatan promosi yang dilakukan. 

Dalam rangka mengkomunikasikan merek/produk yang dimiliki oleh 

perusahaan, komunikasi pemasaran mengalami perubahan yang cukup 

signifikan dibandingkan era 20 – 30 tahun sebelumnya, bahkan merupakan 

salah satu bidang yang mengalami perubahan drastis dalam menyusun 

dan melaksanakan program komunikasi pemasaran perusahaan baik 

secara langsung maupun tidak langsung. 
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TUGAS DAN EVALUASI 

1. Apakah pemasaran kontemporer menuntut komunikasi pemasaran 

yang sesuai tuntutan kondisi saat ini? Jelaskan menurut pandangan 

saudara. 

2. Bagaimana komunikasi pemasaran yang dianggap baik dalam 

menyikapi perilaku konsumen yang ada pada era globalisasi saat ini? 

3. Bagaimana cara memadukan masing-masing komunikasi pemasaran 

agar terintegrasi dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat 

antar perusahaan untuk mendapatkan konsumen dalam porsi yang 

lebih besar? Jelaskan bersama contoh. 

4. Sebutkan perbedaan yang terjadi pada komunikasi pemasaran yang 

dijalankan pada era 5.0 dibandingkan dengan era sebelumnya. 

5. Bagaimana strategi perusahaan menerapkan komunikasi pemasaran 

terpadu pada pemasaran kontemporer dengan adanya keterbatasan 

diakibatkan pandemi covid19? 
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PEMASARAN  
DIGITAL PERENCANAAN & 
INTEGRASI STRATEGIS 

 

A. PENDAHULUAN 

Lingkup digital yang cepat berubah memberikan banyak peluang bagi 

pemasar. Penting untuk memahami konsep-konsep kunci seperti 

komputasi di mana-mana dan bagaimana kecepatan teknologi telah 

berubah. Dalam model pemasaran tradisional seperti Difusi Inovasi masih 

berlaku dan saat ini mengakui untuk opini online, serta perbedaan antar 

generasi. 

Pertumbuhan pemasaran digital telah mengubah hubungan antara 

bisnis dan konsumen. Para akademis dan praktisi setuju bahwa organisasi 

tertarik untuk menggunakan pemasaran digital. Untuk terlibat dengan 

konsumen akademis dan praktisi telah pindah ke era baru di mana segala 

sesuatunya terlihat berbeda. 

Salah satu alasan tren saat ini dan perubahan pandangan digital 

adalah karena percepatan adopsi teknologi baru. Butuh lebih dari 30 

tahun untuk lebih dari 50% rumah tangga di Indonesia untuk mengadopsi 

telepon, selanjutnya hampir 20 tahun untuk mengadopsi komputer di 

setiap rumah, namun butuh waktu kurang dari 10 tahun untuk kelompok 

yang sama untuk mengadopsi smartphone. 
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ANALISIS E-CONSUMER 

 

A. PENDAHULUAN 
Tren dunia baru dimulai dengan pembelian online yang melayani 

bisnis modern dan dunia teknologi saat ini. Konsumen elektronik 

meningkat pesat di seluruh dunia karena cara pembelian menjadi lebih 

ramah pengguna dan kebutuhan akan pembeli elektronik menjadi lebih 

intens. 

Di dunia saat ini e-Bisnis mengubah cara penyampaian produk dan 

layanan bersama dengan harapan pelanggan. Hampir dalam semalam, e-

bisnis telah mencapai titik di mana mereka mencoba untuk bergerak 

melampaui pandangan tradisional pelanggan mereka untuk terlibat dalam 

hubungan pelanggan yang lebih kuat dan menguntungkan (Ragins, 

Johnson dan Greco, 2003). 

Istilah pelanggan dipahami sebagai konsumen (pengguna akhir/end 

consumer), pelanggan/ produsen (pemasok) dan pedagang (pembeli). 

Perilaku pelanggan/konsumen sangat penting diketahui dan dikaji dalam 

manajemen pemasaran dan bisnis. Terutama pegawai yang bekerja di 

bidang digital, seperti halnya e-commerce yang sedang berjuang untuk 

pangsa pasarnya, mengikuti tren target audiens adalah tindakan dari 

proses pemasaran dan internal. 

Jenis-jenis e-business 

1. B2B atau Business To Business: B2B adalah jenis bisnis yang digunakan 

antar perusahaan dengan perusahaan lainnya, baik itu pada 

perusahaan yang bergerak pada industri yang sama, ataupun yang 

berbeda dan kegiatan transaksinya dilakukan melalui internet. 
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E-bisnis dapat diartikan sebagai pemanfaatan teknologi jaringan dan 

komunikasi oleh organisasi, atau individu untuk meningkatkan proses 

bisnisnya. Implementasi e-bisnis pada suatu unit usaha dapat 

menimbulkan keuntungan atau kerugian. Pada satu sisi pemanfaatan 

teknologi informasi untuk bisnis memberikan keuntungan dalam hal 

peningkatan penjualan, memperluas pemasaran dan promosi serta 

meningkatkan efisiensi, tetapi disisi lain penerapan e-bisnis cenderung 

mengakibatkan kerugian karena biaya yang dibutuhkan untuk 

mengoperasikan teknologi tersebut sangat tinggi sehingga pihak 

manajemen harus mempertimbangkan cost dan benefit dari pemanfaatan 

tersebut. 

 

TUGAS DAN EVALUASI 

Terdiri dari 6 (enam) buah pertanyaan yang bersifat tekstual ataupun 

konstektual analisis berikut: 

1. Apakah perbedaan consumer dengan e-consumer? Jelaskan!  

2. Jelaskan definisi e-bussines dan e-consumer!  

3. Apakah sebabnya pengertian e-commerce? Jelaskan!  

4. Apakah esensi menganalisis pelanggan?  

5. Jelaskan tujuan menganalisis konsumen?  

6. Bagaimana proses keputusan pembelian? Jelaskan! 
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ANALISIS E WOM 

 

A. PENDAHULUAN   
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi (Iptek) mengalami 

kemajuan begitu pesat, Salah satunya perkembangan dan kemajuan 

teknologi informasi adalah teknologi internet. Internet memudahkan 

dalam melakukan pencarian informasi, berkomunikasi dan bersosialisasi. 

(Abdurohim, 2021). Berdasarkan data yang disuguhkan oleh tim publikasi 

katadata menunjukan Indonesia merupakan negara pengguna internet 

ketujuh se-Asia Tenggara dengan jumlah penetrasi 62,6% pada bulan mei 

2020. Berdasarkan data KOMPAS.com (Galuh,2021), Pengguna internet di 

Indonesia pada awal 2021 ini mencapai 202,6 juta jiwa. Jumlah ini 

meningkat 15,5 persen atau 27 juta jiwa jika dibandingkan pada Januari 

2020 lalu. Total jumlah penduduk Indonesia sendiri saat ini adalah 274,9 

juta jiwa. 

(Abdurohim,2020),Lahirnya ekonomi digital di masyarakat global 

merupakan bagian dari Revolusi Industri 4.0, menurut, (Merkel,2014), 

Revolusi Industri 4.0, adalah transformasi komprehensif dari keseluruhan 

aspek produksi di industri melalui penggabungan teknologi digital dan 

internet dengan industri konvensional. Kemudian (Schlechtendahl dkk, 

2015), revolusi industri menekankan kepada unsur kecepatan dari 

ketersediaan informasi, yakni lingkungan industri di mana seluruh 

entitasnya selalu terhubung dan mampu berbagi informasi satu dengan 

yang lain. Sehingga, revolusi industri 4.0 adalah era industri di mana 

seluruh entitas yang ada di dalamnya dapat saling berkomunikasi secara 

real time kapan saja dengan berlandaskan pemanfaatan teknologi internet 
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EFEKTIVITAS  
PEMASARAN KONTEN 

 

A. PENDAHULUAN 
Di era digital seperti saat ini, sangat penting bagi para pemasar untuk 

memahami bagaimana efektivitas sebuah pemasaran konten. Jika 

diimplementasikan secara tepat, strategi pemasaran konten dapat 

memberikan keuntungan atau benefit berupa dapat memberi perusahaan 

kesempatan untuk memposisikan produk mereka. Positioning didasarkan 

pada reputasi perusahaan di pasar dan kualitas barang dan jasanya. 

Pemasar membuat dan mempublikasikan konten efektif yang dapat 

membantu mereka memperkuat posisi perusahaan. Siapa sangka bahwa 

masa depan pemasaran sebenarnya bukanlah hanya sebatas kegiatan 

memasarkan atau menjual produk saja, melainkan bagaimana perusahaan 

mampu menciptakan sebuah konten yang menarik untuk mendukung 

kegiatan pemasaran sebuah produk. Pelanggan tidak akan puas dengan 

gimmick yang dilebih-lebihkan atau pemasaran. Konten yang tepat, 

berharga, dan kaya diperlukan untuk memicu perilaku pembelian dan 

memengaruhi kebiasaan membeli. 

 

B. DEFINISI PEMASARAN KONTEN 

Content marketing atau pemasaran konten pada saat ini menjadi tren 

yang sering dibicarakan oleh para kalangan pebisnis terutama pada 

konteks digital marketing yang sedang berkembang dan menjadi model 

pemasaran terpopuler pada saat ini. Pengertian dari content marketing 

(konten pemasaran) yang dikemukakan para ahli (Gunelius, 2011) 

BAB 9 



 

 Efektivitas Pemasaran Konten | 187 

DAFTAR PUSTAKA 

 
Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content 

viral?. Journal of marketing research, 49(2), 192-205. 

Bizzuka. (11 Februari 2013). 4 Reasons Your Business Should Use Content 

Marketing. URL: http://bizzuka.com/company-blog/4-reasons-your-

business-should-usecontent-marketing. Diakses 4 Agustus 2021. 

Botha, E., & Reyneke, M. (2013). To share or not to share: the role of 

content and emotion in viral marketing. Journal of Public 

Affairs, 13(2), 160-171. 

Christodoulides, G., Jevons, C., & Bonhomme, J. (2012). Memo to 

marketers: Quantitative evidence for change: How user-generated 

content really affects brands. Journal of advertising research, 52(1), 

53-64. 

Demand Metric (13 Mei 2013). Content Marketing Infographic: Demand 

Metric. URL: http://www.demandmetric.com/content/content-

marketing-infographic. Diakses 13 Agustus 2021. 

Febriani, N. S., & Dewi, W. W. A. (2018). Teori dan Praktis: Riset 

Komunikasi Pemasaran Terpadu. Universitas Brawijaya Press. 

Gokhale, N. (2016). Content Marketing-From Genesis to Future. KHOJ: 

Journal of Indian Management Research and Practices, 1(1), 13-23. 

Goldenberg, J., Oestreicher-Singer, G., & Reichman, S. (2012). The quest 

for content: How user-generated links can facilitate online 

exploration. Journal of Marketing Research, 49(4), 452-468. 

Gulbrandsen, I. T., & Just, S. N. (2011). The collaborative paradigm: 

towards an invitational and participatory concept of online 

communication. Media, Culture & Society, 33(7), 1095-1108. 

Gunelius, S. (2011). Content marketing for dummies. John Wiley & Sons. 

Hahn, J. (28 Januari 2013). Why Businesses Should Use Content Marketing. 

DMConfidential. URL: http://www.dmconfidential.com/why-

businesses-shoulduse-content-marketing/. Diakses 4 Agustus 2021. 

Handley, A. (2014). The gold standard: Strategies of the best content 

marketers. Entrepreneur, 42(12), 34-41. 



 

188 | Pemasaran Kontemporer (Sebuah Tinjauan Teori dan Praktis)  

Handley, A., & Chapman, C. C. (2010). Content rules: How to create killer 

blogs, podcasts, videos, ebooks, webinars (and more) that engage 

customers and ignite your business. New York: John Wiley & Sons. 

Harad, K. C. (2013). Content marketing strategies to educate and 

entertain. Journal of Financial Planning, 26(3), 18-20. 

Hipwell, K., & Reeves, M. (2013). How to use content to grip your audience 

like a broadcaster. Journal of Brand Strategy, 2(1), 63-75. 

Ind, N., Iglesias, O., & Schultz, M. (2013). Building brands together: 

Emergence and outcomes of co-creation. California Management 

Review, 55(3), 5-26. 

Jefferson, S., & Tanton, S. (2015). Valuable content marketing: how to 

make quality content your key to success. London: Kogan page 

publishers. 

Kapost. (Juni 2012). Content Marketing ROI [ebook]. URL: 

http://marketeer.kapost.com/wp-

content/uploads/2012/06/Content-Marketing-Kapost-Eloqua-

eBook.pdf. Diakses 29 Agustus 2021. 

Kee, A. W. A., & Yazdanifard, R. (2015). The review of content marketing 

as a new trend in marketing practices. International Journal of 

Management, Accounting and Economics, 2(9), 1055-1064. 

Kucuk, S. U., & Krishnamurthy, S. (2007). An analysis of consumer power 

on the Internet. Technovation, 27(1-2), 47-56. 

Kutlu, G. C. (2008). The Antecedents and Effects of Website Content 

Localization. Soc. Market. Adv. Proc, 161-162. 

Light, L. (2014). Brand journalism: How to engage successfully with 

consumers in an age of inclusive individuality. Journal of Brand 

Strategy, 3(2), 121-128. 

Mandloys Digital Agency. (2013). Content Marketing Essentials 2013. URL: 

http://www.mandloys.com/contentmarketing/. Diakses 4 Agustus 

2021. 

Marzec, M. (2015). Storytelling that Works. Journal of Smart business 

northern California, 21(12), 7-11. 

McCambley, J. (2006). Achieving brand growth at Nunwood: When your 

brand is growing faster than its reputation, you may need a brand 

makeover to help growth to accelerate. ADMAP, 473, 52. 



 

 Efektivitas Pemasaran Konten | 189 

Merz, M. A., He, Y., & Vargo, S. L. (2009). The evolving brand logic: a 

service-dominant logic perspective. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 37(3), 328-344. 

Morgen, S. D. (2015). Content Marketing That Converts. Sales & Service 

Excellence, 14(6), 13. 

Murphy, S. (7 Maret 2013). 'Oh My Disney' Recasts Characters for Social 

Media Sharing. Mashable. URL: 

http://mashable.com/2013/03/06/disney-oh-my-disney/. Diakses 

21 Agustus 2021. 

Nathan, W. (20 Oktober 2012). What Makes Content Viral – A BuzzFeed 

Developer Opines. URL: 

http://wmilesn.com/2012/10/alexandria/what-makes-content-viral-

a-buzzfeeddeveloper-opines/. Diakses 12 Agustus 2021. 

O’Reilly, L. (2014). Huffington Post CEO on Native Adds, Content 
Personalisation and UK Plans. Marketing Week, 3. 

Parkin, G. (2016). Digital marketing: Strategies for online success. London: 

Fox Chapel Publishing. 

Pulizzi, J., & Barrett, N. (2009). Get content get customers-Turn Prospects 

into buyers with content marketing. Saxena NSB Management 

Review, 2(2), 98-100. 

Pulizzi, J., & Barrett, N. (2009). Get content get customers-Turn Prospects 

into buyers with content marketing. Saxena NSB Management 

Review, 2(2), 98-100. 

Rahimnia, F., & Hassanzadeh, J. F. (2013). The impact of website content 

dimension and e-trust on e-marketing effectiveness: The case of 

Iranian commercial saffron corporations. Information & 

Management, 50(5), 240-247. 

Rakic, B., & Rakic, M. (2014). Digital content marketing for organisations as 

buyers. Ekonomika, Journal for Economic Theory and Practice and 

Social Issues, 60(1350-2019-2022), 84-98. 

Rancati, E. (2010). Market-driven management, global markets and 

competitive convergence. Symphonya-Emerging Issues in 

Management, (1), 76-85. 



 

190 | Pemasaran Kontemporer (Sebuah Tinjauan Teori dan Praktis)  

Rose, R., & Pulizzi, J. (2011). Managing content marketing: the real-world 

guide for creating passionate subscribers to your brand. Cleveland: 

BookBaby. 

Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of 

marketing management, 24(5-6), 517-540. 

Rumondang, A., Sudirman, A., Sitorus, S., Kusuma, A. H. P., Manuhutu, M., 

Sudarso, A., ... & Arif, N. F. (2020). Pemasaran Digital dan Perilaku 

Konsumen. Yayasan Kita Menulis. 

Saputra, D. H., Sutiksno, D. U., Kusuma, A. H. P., Romindo, R., Wahyuni, D., 

Purnomo, A., & Simarmata, J. (2020). Digital Marketing: Komunikasi 

Bisnis Menjadi Lebih Mudah. Yayasan Kita Menulis. 

Seymour, C. (2014). All Content Is Personal The Importance of Knowing 

Your Audience. Econtent, 37(6), 20-25. 

Solomon, S. (2013). Content enjoys a glorious reign. Marketing Health 

Services, 33(2), 8-9. 

Syzdek, N. C. (2014). Going native: Will content marketing work for you. 

Public Relations Tactics, 21(9), 14. 

Wertime, K., & Fenwick, I. (2008). DigiMarketing. Wiley: ExecuGo media. 

Winer, R. S. (2009). New communications approaches in marketing: Issues 

and research directions. Journal of interactive marketing, 23(2), 

108-117. 

Wylie, A. (2014). The awwwww factor: How content marketing messages 

go viral. Public Relations Tactics, 21(4), 7. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PEMASARAN KONTEMPORER 

(SEBUAH TINJAUAN TEORI DAN PRAKTIS) 
BAB 10: EKONOMI DIGITAL BERBASIS 4.0 

 

 

Erni Martini, S.Sos., M.M 

Universitas Telkom 

 



 

192 | Pemasaran Kontemporer (Sebuah Tinjauan Teori dan Praktis)  

 

 

 
 
EKONOMI DIGITAL BERBASIS 4.0 

 

A. PENDAHULUAN   
Ekonomi berbasis digital tidak terhindarkan untuk dialami manusia 

modern di abad 21. Perkembangan teknologi yang sangat cepat merubah 

hampir semua aspek bisnis dan cara manusia melakukan proses produksi 

dari hulu ke hilir. Di masa saat ini, sudah bukan sesuatu yang aneh lagi 

untuk melakukan kegiatan bisnis melalui perangkat seluler, atau 

automatisasi proses produksi oleh robot yang dilengkapi dengan 

kecerdasan buatan. Manusia semakin mahfum dengan keberadaan 

teknologi dalam keseharian kegiatan mereka yang menjadikan hidup 

manusia menjadi lebih ringkas dan mudah karena dapat mengendalikan 

proses-proses dan aktivitas tertentu dari mana saja selama ada 

sambungan internet. Ekonomi digital menjadi tidak sama lagi seperti pada 

abad sebelumnya, yang diakibatkan oleh munculnya teknologi. Ekonomi 

berputar sangat cepat dalam hitungan nano-detik dan telah dapat 

menembus batas wilayah dan waktu. Setiap orang dapat berkomunikasi 

dan bertransaksi hampir tanpa batasan lagi. Manusia menyambut era 

dimana saat ini, ia menjadi bagian dari ekonomi global yang diakibatkan 

oleh majunya teknologi komunikasi dan informasi digital saat ini.  

 

Detail isi yang akan dibahas pada bab ini, sebagai berikut: 

1. Mengenal Digital Ekonomi 

2. Industri 4.0 dan Tren Teknologi Digital 

3. Pusat Data dan Data traffic  

4. Ekonomi Digital Dan Model Bisnis Baru  

5. Pemasaran dan perilaku konsumen di era digital 

BAB 10 
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