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PENGANTAR PEMASARAN 
KONTEMPORER 

 

A. PENGERTIAN PEMASARAN KONTEMPORER 

Pemasaran adalah aktivitas dan proses menciptakan, 

mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang 

bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. Pemasaran 

dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian 

bertumbuh menjadi keinginan manusia. 

Definisi marketing atau pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan 

oleh perusahaan untuk mempromosikan suatu produk atau layanan yang 

mereka punya. Pemasaran ini mencakup pengiklanan, penjualan, dan 

pengiriman produk ke konsumen atau perusahaan lain. 

Dalam melakukan promosi, mereka akan menargetkan orang-orang 

yang sesuai dengan produk yang dipasarkan. Biasanya mereka juga 

melibatkan selebriti, selebgram atau siapapun yang memiliki kepopuleran 

untuk mendongkrak produk tersebut. Tak hanya itu, dalam pemasaran, 

bagian yang memiliki tugas ini akan membuat kemasan atau desain yang 

menarik pada iklan sehingga akan banyak orang yang tertarik. 

Selain itu, dengan adanya pemasaran juga sangat membantu para 

konsumen. Jadi mereka akan lebih mudah menemukan produk yang sesuai 

dengan apa yang mereka butuhkan. Ketika pemasaran sesuai dengan 

targetnya, perusahaan akan mendapatkan banyak pembeli dan keuntungan 

bisa didapatkan. 

a. Fungsi Pemasaran 

1. Pengenalan Produk 

Pengenalan menjadi fungsi utama dari sebuah pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan. Dengan adanya pemasaran, produk akan 

lebih mudah dikenal oleh pelanggan. Pemasar harus menonjolkan 
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BAURAN PEMASARAN 
KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN 

Dalam memasarkan suatu produk atau jasa dalam sebuah perusahaan, 

diperlukan suatu pendekatan yang mudah dan fleksibel yang biasa disebut 

sebagai bauran pemasaran (marketing mix). Marketing mix atau yang 

diserap ke dalam bahasa Indonesia menjadi bauran pemasaran adalah 

suatu strategi penjualan atau promosi serta penentuan harga yang bersifat 

unik serta dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling 

menguntungkan untuk pasar yang dituju. Dengan perkembangan dunia 

teknologi yang sangat cepat, tentu setiap komponen marketing mix berikut 

tidaklah kaku. Adakalanya muncul hal-hal baru yang dapat bersifat subtitusi 

(menggantikan) maupun komplementer (pelengkap). Sebagai contoh, 

fenomena masuknya brand-brand besar dalam platform sosial media 

otomatis menambah satu komponen lagi dalam marketing mix, yaitu 

komponen engagement atau interaksi. Interaksi sosial brand ini sebenarnya 

bukan murni bentuk promosi dan bukan juga aktivitas bisnis, tapi ini adalah 

contoh komponen baru yang berkembang akibat perubahan zaman.  

Contoh lain adalah munculnya teknologi cryptocurrency. Model bisnis 

seperti Bitcoin hingga saat ini tidak jelas siapa penemunya, apalagi aspek 

physical evidence seperti kantor, legalitas, dan semacamnya. Tapi, toh mata 

uang baru Bitcoin saat ini sudah punya valuasi yang begitu tinggi bukan? 

Walaupun banyak pro-kontra dari bitcoin, harus kita akui bahwa bisnis 

semacam ini membuktikan bahwa tidak semua aspek dalam marketing mix 

harus dimiliki secara mutlak oleh perusahaan. Bauran pemasaran disebut 

juga dengan istilah marketing mix adalah pengertian dari pemasaran itu 

sendiri (ruang lingkupnya). Sering dari kita mendengar istilah pemasaran, di 
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ANALISIS SITUASI PEMASARAN 
KONTEMPORER 

 

A. PENDAHULUAN 

Orientasi kepada kepuasan konsumen adalah faktor kunci kesuksesan 

dalam dunia pemasaran kontemporer. Pemahaman perilaku konsumen 

merupakan kunci pokok keberhasilan pemasaran kontemporer yang juga 

akan bermuara kepada situasi pemasaran kontemporer dan berimplikasi 

terhadap strategi pemasaran. Ada berbagai model pemasaran kontemporer 

di Indonesia yang masih eksis digunakan oleh masyarakat baik oleh para 

pengguna online shop maupun pelaku usaha e-commerce. Dan juga masih 

terdapat banyaknya permasalahan-permasalahan yang sering ditemukan 

dalam pemasaran kontemporer sehingga memengaruhi perilaku konsumen 

dan pemasaran kontemporer. Dengan memahami perilaku konsumen, 

mengenal model pemasaran kontemporer dan mengetahui permasalahan-

permasalahan seputar pemasaran kontemporer para pengusaha bisnis dan 

pengelola provider dapat meningkatkan fokus peningkatan kepuasan 

konsumen. 

Tren industri pemasaran kontemporer tumbuh cukup pesat seiring 

meningkatnya penggunaan e-commerce dan bisnis online yang semakin 

marak beberapa tahun terakhir ini terutama di masa pandemik yang banyak 

memberlakukan lockdown untuk tidak meninggalkan tempat tinggalnya. 

Hal ini tentu menunjukkan bahwa pemasaran kontemporer akan terus 

menjadi tren dalam beberapa tahun yang akan datang. Juga memberikan 

sebuah gambaran peluang-peluang usaha pemasaran kontemporer. Paling 
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KOMUNIKASI PEMASARAN 
TERPADU 

 

A. PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi yang semakin kompetitif, banyak perusahaan yang 

terus berinovasi dan berpikir secara kreatif untuk mengeluarkan ide agar 

bisa menarik atensi pelanggannya terhadap produknya. Komunikasi 

Pemasaran Terpadu sebagai salah satu bagian dari strategi bisnis menjadi 

salah satu alternatif solusi bagi banyak perusahaan dalam mencari siasat 

untuk meningkatkan penjualan produknya. Dengan adanya penggabungan 

beberapa aspek komunikasi di dalamnya, turut memberikan kemudahan 

perusahaan dalam Menyusun strategi bisnisnya. 

Pada bab ini akan membahas mengenai Komunikasi Pemasaran 

Terpadu, mulai dari konsep komunikasi pemasaran terpadu, objektif dan 

manfaatnya, serta dari penyusunan perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran terpadu. 

 

B. PENGERTIAN KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

Komunikasi pemasaran terpadu adalah proses mengkordinasikan 

semua kegiatan dengan berbagai metode komunikasi. Dalam hal ini, 

metode komunikasi yang kerap dilakukan ialah persuasi: membujuk orang 

untuk percaya sesuatu, untuk menginginkan sesuatu, dan / atau untuk 

melakukan sesuatu. Komunikasi pemasaran yang efektif adalah yang 

ditujukan, dan diselaraskan dengan strategi pemasaran organisasi. Ini 

bertujuan untuk memberikan pesan tertentu ke audiens tertentu dengan 

tujuan yang ditargetkan untuk mengubah persepsi dan / atau perilaku. 
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STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 

 

A. PENDAHULUAN 

Saat ini kita berada pada kondisi di mana dunia memaksa kita 

melakukan aktivitas secara online. Dalam hal memasarkan bisnis kita secara 

online untuk mencapai kesuksesannya seringkali tergantung pada apa yang 

harus dan tidak harus kita lakukan dalam persaingan digital yang selalu 

berubah. Agar pemasaran secara digital berjalan dengan efektif, 

menyertakan sebuah strategi di dalamnya adalah sebuah hal yang harus 

dilakukan untuk saat ini.  Pemasaran digital dapat disebut sebagai sebuah 

pendekatan, strategi, atau pelatihan branding dan pemasaran dengan 

penggunaan platform digital. Strategi pemasaran digital dirancang untuk 

memperlakukan bisnis sebagai dua hal utama, yaitu: pilihan pangsa pasar 

yang akan digunakan organisasi dan bauran pemasaran untuk setiap pangsa 

pasar yang dipilih. Pemasaran secara digital merupakan jenis pemasaran 

yang berbeda dari pemasaran tradisional. Bauran pemasaran yang 

digunakan adalah campuran jasa pemasaran, yaitu: produk, harga, lokasi, 

iklan, orang, bukti fisik dan tindakan. Elemen publik tidak digunakan, karena 

ketika pengguna bertransaksi di Internet, komunikasi hanya melalui 

komputer dan tidak melalui publik. Pemasaran digital merupakan 

pengembangan merek, produk atau layanan yang dilakukan secara online. 

Saat ini diyakini bahwa Pemasaran digital merupakan bagian terpenting dari 

bauran pemasaran. Hal Ini telah berkembang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir karena semakin banyak bisnis yang menyadari arti penting dari 

sebuah digital marketing. Penggunaan teknologi untuk membantu kegiatan 

pemasaran dalam rangka meningkatkan pengetahuan pelanggan tentang 

sebuah bisnis atau produk dengan penyesuaian terhadap kebutuhan 
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KEPUASAN DAN PERLINDUNGAN  
E-CONSUMER DALAM  
PERSPEKTIF ISLAM 

 

A. PENDAHULUAN 

E-commerce atau perdagangan elektronik mulai hadir di Indonesia 

sejak tahun 1996 yang dirintis oleh D-Net atau Dyviacom Intrabumi dengan 

sistem transaksi jual beli online menggunakan jaringan internet yang 

sebelumnya sudah di awali oleh IndoNet sebagai Internet Service Provider 

(ISP) di Indonesia.1  Seiring berjalannya waktu dan perkembangan teknologi 

maka hadirlah toko Online salah satunya adalah Go-Jek yang awalnya hanya 

melayani konsumen mengantar dan menjemput pelanggan sekarang 

berkembang menjadi layanan pemesanan makanan, minuman, tagihan 

listrik, telepon, dll. Sehingga membuat E-commerce Go-Jek ini menjadi 

inspirasi muncul banyaknya toko-toko online seperti shopee, bukalapak, 

Tokopedia, Lazada, Akulaku, Blibli,  JD.ID, OLX, dan masih banyak lagi E-

commerce yang lainnya. 

Pengertian E-commerce menurut Laudon & Laudon (1998) adalah 

suatu proses membeli dan menjual suatu produk secara elektronik dari 

perusahaan kepada konsumen melalui perangkat komputer sebagai 

perantara transaksi bisnis.2  Sedangkan E-consumer adalah konsumen yang 

 
1 https://www.xendit.co/id/blog/inilah-sejarah-perkembangan-e-commerce-di-indonesia/ 

diakses tanggal 18 Agustus 2021 
2 http://kompetensi.info/materi-bebas/e-commerse-definisi-jenis-tujuan.html diakses 

tanggal 18 Agustus 2021 
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ANALISIS eWOM 

 

A. PENDAHULUAN   

Manajemen pemasaran mengalami perkembangan dan mulai 

menjelajahi area-area baru, yaitu ketika e-commerce  mulai berkembang. 

Di Indonesia, perkembangan e-commerce terjadi di tahun 90an, seiring 

dengan perkembangan situs-situs atau platform  yang mencoba menjual 

produk secara daring seperti Bhinneka.com (1999), walaupun dengan 

sistem pembayaran yang masih tradisional, yaitu dengan mendatangi 

langsung penjual atau dengan transfer perbankan non digital. Dengan 

perkembangan ini, maka pemasaran menjelajah area pemasaran digital  

dan pemasaran daring (online marketing) . 

Tahun 2007 bisa disebut sebagai awal pertumbuhan ekosistem e-

commerce di Indonesia. Ditandai dengan terbentuknya e-commerce yang 

terintegrasi dengan sistem pembayaran digital atau disebut payment 

gateway system. Pertumbuhan ekosistem ini terbentuk setelah 

diluncurkannya DOKU (2007) yang melengkapi situs-situs penjualan daring 

pada masa itu, salah satunya adalah Garuda Indonesia yang menggandeng 

DOKU sebagai mitra pengembang sistem pembayaran untuk 

mengembangkan e-travel milik Garuda pada tahun 2008. Pada tahun 2009, 

Tokopedia berdiri sebagai tempat penjualan daring pertama yang 

menggunakan layanan pembayaran digital. Keberhasilan Tokopedia diikuti 

oleh startup yang lain seperti Go-Jek (2010), Bukalapak (2010), BliBli (2011) 

didukung oleh berdirinya startup dibidang payment gateway seperti Finpay 

(2012), GoPay (2016), OVO (2017) dsb. Kemudahan dalam berbelanja 

secara daring telah mendorong konsumen untuk melakukan transaksi 

belanja melalui e-commerce. Peralihan pola belanja ini juga diakselerasi 
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EFEKTIFITAS CONTENT 
MARKETING 

 

A. PENDAHULUAN 

• Content 

Menimbang makin gencarnya digitalisasi di segala sendi kehidupan.  

Media sosial tidak hanya digunakan untuk membangun jejaring 

pertemanan, akan tetapi juga sudah menjadi wadah untuk melakukan 

ekspansi bisnis.  Terlebih lagi di masa pandemi, para pelaku usaha ‘dipaksa’ 
untuk mengoptimalkan penggunaan teknologi digital untuk survive dan 

berkembang. 

Akhir-akhir ini istilah content creator makin sering menjadi hi-lite 

pemberitaan.  Bahkan makin banyak orang yang memilih untuk berprofesi 

sebagai content creator.  Kesuksesan dalam menggunakan salah satu 

platform media sosial terkemuka menjanjikan pundi-pundi yang berlimpah.  

Meski kesuksesan tersebut cenderung diukur dari jumlah subscriber dan 

finansial feedback yang diterima oleh content creator.  

Hal tersebut tentu tidak terlepas dari makin banyak bermunculan 

content creator yang sukses besar secara finansial, baik yang berlatar 

belakang selebritas maupun tidak.  Kesuksesan mereka memacu serta 

menginspirasi banyak kawula muda untuk terjun dan mencoba 

peruntungan sebagai content creator.  Bahkan tidak menutup kemungkinan 

di masa yang akan datang content creator mampu menjadi sebuah profesi 

tetap yang mendapat pengakuan di mata masyarakat.   

Sudah banyak yang mencoba membuat content di platform media 

sosial seperti youtube.  Bahkan mereka pun sudah menyandang panggilan 

sebagai seorang Youtuber.  Tidak menjadi pertimbangan pasti apakah 

jumah subscriber ataupun kualitas content yang menjadi patokan 

seseorang layak dipanggil sebagai Youtuber.  Satu hal yang pasti, jika sudah 
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STRATEGI PEMASARAN 
OMNICHANEL 

 

A. PENDAHULUAN   

Kehadiran teknologi internet telah merubah banyak sisi kehidupan 

manusia. Awalnya, internet hanya digunakan untuk saling bertukar data 

atau dokumen. Seiring berjalannya waktu, internet dimanfaatkan untuk 

medium bertukar barang dan jasa. Teknologi internet mulai dikenal dan 

diadopsi oleh organisasi bisnis pada tahun 1991. Dua tahun setelahnya, 

aplikasi pencarian (browser) mulai diakses oleh masyarakat. Sejak saat 

itulah bisnis daring (dalam jaringan) mulai bermunculan. Perkembangannya 

semakin cepat ketika terjadi peningkatan penggunaan ponsel pintar dan 

akses internet.  

Munculnya bisnis daring berdampak pada perubahan perilaku 

pelanggan. Harga produk yang ditawarkan melalui saluran internet jauh 

lebih murah dibandingkan dengan produk yang dijual di toko fisik. Hal 

tersebut terjadi karena melalui internet, perusahaan dapat mengurangi 

biaya-biaya operasional yang seharusnya dibayarkan ketika berbisnis 

melalui saluran konvensional. Contohnya seperti biaya sewa atau 

perawatan bangunan toko, pajak penjualan, retribusi dan lain sebagainya.  

Semakin tingginya minat pelanggan untuk berbelanja daring membuat 

banyak perusahaan yang awalnya berbisnis konvensional mulai 

mengadopsi saluran bisnis daring. Implikasinya adalah meningkatkan 

persaingan bisnis, khususnya di sektor retail. Pada saluran daring, 

pelanggan memiliki kesempatan yang sangat luas untuk mendapatkan 

informasi produk yang diinginkannya. Selain itu, proses belanja tidak 
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EKONOMI DIGITAL BERBASIS 4.0 

 

Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) ada di mana-mana di sekitar 

kita—Internet, smartphone, laptop, jaringan nirkabel, aplikasi, dan layanan 

video online, seperti Netflix dan HBO. TIK telah ada di mana-mana, 

setidaknya di negara maju. Laju inovasi dalam TIK cepat, dan teknologi baru 

muncul setiap tahun. Selama beberapa dekade terakhir, TIK telah 

mengubah cara kita bekerja, cara kita membelanjakan dan 

menginvestasikan uang kita, dan cara kita menjalankan bisnis (Holt and 

Sanson, 2013). Telekomunikasi, keuangan, dan media adalah industri di 

mana TIK telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan (Bruhn, 

Schoenmueller and Schäfer, 2012). Spotify dan penyedia layanan musik 

online lainnya telah secara radikal mengubah model bisnis industri musik; 

khususnya, aliran pendapatan dari ritel CD. Karena semakin banyak musik 

yang diperdagangkan secara online, kebutuhan akan toko fisik yang menjual 

CD hampir menghilang. Penjualan musik rekaman di seluruh dunia telah 

menurun sebesar 45% dari 1999 hingga 2014. Tahun 2014 juga menandai 

tahun pertama di mana musik yang diperdagangkan secara online 

menyamai penjualan dari format fisik, seperti CD (Burkart, 2014).  

E-banking telah secara radikal mengubah cara kita—sebagai 

konsumen—mendekati bank dan lembaga keuangan lainnya. Sebagian 

besar kegiatan yang melibatkan keuangan pribadi sekarang dilakukan 

melalui Internet menggunakan smartphone atau PC (Nicoletti, 2017; 

Darussalam et al., 2018). Bagi pengguna e-banking aktif, tidak perlu 

mengunjungi bank fisik untuk membayar tagihan. Pinjaman dapat 

dinegosiasikan dengan bank melalui Internet. Uang tunai tidak lagi 

diperlukan untuk membayar tiket bus atau kereta api, parkir mobil, atau 
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