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Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut
kami ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan
karunia Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul Marketing 5.0:
Strategi Pemasaran Human-Centric Berbasis Teknologi Digital dan
Keberlanjutan telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga
buku ini dapat memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah
wawasan bagi siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan
tentang buku ini.

Buku ini bertujuan untuk memberikan pemahaman mengenai
bagaimana integrasi teknologi digital dapat memperkuat hubungan
emosional antara merek dan konsumen, sekaligus mendorong praktik
bisnis yang bertanggung jawab dan berkelanjutan. Pendekatan human-
centric dalam Marketing 5.0 menempatkan empati, inklusivitas, dan
nilai kemanusiaan sebagai fondasi utama dalam merancang strategi
pemasaran modern. Konsep ini menekankan pemanfaatan teknologi
canggih—seperti kecerdasan buatan, big data, dan otomatisasi—untuk
menciptakan strategi pemasaran yang tetap berpusat pada manusia
(human-centric). Dalam era transformasi digital yang semakin pesat,
perusahaan tidak lagi hanya berfokus pada produk dan keuntungan
semata, tetapi juga pada pengalaman pelanggan, nilai sosial, serta
dampak keberlanjutan bagi lingkungan dan masyarakat.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh
pihak yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian
proses penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa
hadir di hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi
semua pihak dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan
ilmu pengetahuan di Indonesia.
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BAB 1

EVOLUSI PEMASARAN
DARI 1.0 HINGGA 5.0

A. PENDAHULUAN

Pemasaran telah mengalami transformasi yang mendalam selama
beberapa dekade terakhir, dibentuk oleh pergeseran perilaku
konsumen, inovasi teknologi, dan perubahan peran bisnis dalam
masyarakat. Dari fokus awalnya pada penjualan produk ke model yang
berpusat pada pelanggan, dan akhirnya menuju integrasi teknologi
canggih yang mendefinisikan Pemasaran 5.0. Setiap tahap tidak hanya
mencerminkan kemajuan perangkat dan praktik pemasaran, tetapi juga
konteks sosial-ekonomi yang lebih luas di mana organisasi beroperasi.
Pemasaran 1.0 berfokus pada orientasi produk dengan penekanan
pada efisiensi produksi dan kualitas produk untuk memenuhi
kebutuhan dasar konsumen. Seiring pasar menjadi lebih kompetitif dan
konsumen semakin terinformasi, Pemasaran 2.0 muncul dan
menggeser fokus ke arah orientasi pelanggan, di mana memahami
preferensi konsumen dan membangun hubungan menjadi hal yang
terpenting. Dengan munculnya era digital, Pemasaran 3.0 memperluas
fokus ini dengan menggabungkan pemasaran yang berorientasi pada
nilai, menekankan aspek etika, sosial, dan emosional yang
memengaruhi keputusan konsumen. Selanjutnya, Pemasaran 4.0
menandai pergeseran penting menuju integrasi digital, memadukan
saluran tradisional dan digital untuk menciptakan pengalaman
pelanggan yang mulus. Fase ini merangkul semakin pentingnya
konektivitas, keterlibatan, dan wawasan berbasis data untuk
menyesuaikan upaya pemasaran secara efektif. Pemasaran 5.0
mewakili batas terbaru, yang ditandai dengan pemanfaatan teknologi
canggih seperti kecerdasan buatan, pembelajaran mesin, dan analitik
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BAB 2

KONSEP DASAR
HUMAN-CENTRIC MARKETING

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan perubahan perilaku konsumen
dalam dekade terakhir telah membawa transformasi signifikan dalam
dunia pemasaran. Di tengah era dengan konektivitas yang tinggi,
konsumen tidak lagi hanya berperan sebagai penerima pesan, tetapi
menjadi subjek aktif yang mengharapkan pengalaman yang relevan,
personal, dan bermakna dalam setiap interaksi dengan brand. Hal ini
mendorong pergeseran paradigma dari pendekatan product-centric
dan customer-centric menuju human-centric marketing, yaitu strategi
pemasaran yang berfokus pada pemahaman mendalam terhadap
manusia sebagai individu dengan kebutuhan emosional, nilai personal,
dan konteks sosial tertentu. Pendekatan ini tidak hanya
memperhatikan perilaku konsumsi, tetapi juga motivasi, aspirasi, dan
prinsip kemanusiaan yang mendasari pengambilan keputusan. Dengan
demikian, bab ini bertujuan untuk memberikan pemahaman
konseptual mengenai Human-Centric Marketing, menjelaskan
karakteristik dan prinsip-prinsip utamanya, membandingkannya
dengan pendekatan tradisional, serta menguraikan peran konsumen
sebagai co-creator dan model strategis menurut Kotler.

Transformasi tersebut semakin terlihat pada praktik bisnis lintas
industri. Pada sektor digital dan layanan berbasis platform,
penggunaan kecerdasan buatan, analitik prediktif, dan sistem
rekomendasi memungkinkan pemahaman yang lebih mendalam
terhadap preferensi dan perjalanan emosional pengguna. Di industri
jasa dan layanan publik, pendekatan human-centric diterapkan melalui
desain interaksi yang adaptif dan berorientasi pada pengalaman, bukan
hanya efisiensi proses. Sementara dalam industri manufaktur,
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BAB 3

DIGITAL MARKETING

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang sangat cepat telah
mendorong terjadinya transformasi fundamental dalam praktik
pemasaran modern. Menurut Verhoef et al. (2021), digitalisasi tidak
hanya menghadirkan saluran dan alat baru, tetapi juga memicu
perubahan struktural dalam cara pelaku bisnis memahami, menjangkau,
dan berinteraksi dengan konsumen. Dalam konteks ini, digital
marketing berkembang menjadi strategi kunci yang mengintegrasikan
internet, perangkat digital, serta analitik data untuk memperluas
jangkauan pasar, memfasilitasi komunikasi dua arah, dan
mengoptimalkan penyampaian nilai produk atau layanan. Transformasi
ini tidak sekadar menggantikan kanal promosi tradisional, tetapi
mencerminkan suatu paradigm shift di mana hampir seluruh aspek
perjalanan konsumen; mulai dari pencarian informasi, proses evaluasi
alternatif, hingga pembentukan loyalitas, menjadi semakin
terdigitalisasi (Pascucci, Savelli, & Gistri, 2023).

Proses pengambilan keputusan kini dipengaruhi oleh jejak digital
konsumen, interaksi media sosial, serta algoritma yang
mempersonalisasi pengalaman pengguna. Bab ini disusun untuk
memberikan kerangka konseptual dan praktis dalam memahami digital
marketing secara komprehensif. Pembahasan mencakup definisi, ruang
lingkup strategis, serta berbagai instrumen yang bisa digunakan,
pemasaran media sosial, pemasaran konten, dan iklan digital berbasis
data dengan implementasi nyata, terutama pada konteks UMKM. Hal
ini dikarenakan ada urgensi untuk go digital seiring perubahan perilaku
konsumen dan meningkatnya dinamika kompetisi pasar yang semakin
terdigitalisasi.
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BAB 4

STRATEGI PEMASARAN
HUMAN-CENTRIC DALAM ERA TEKNOLOGI

A. PENDAHULUAN

Paradigma pemasaran telah terjadi perubahan yang awalnya
berpusat pada produk menjadi berpusat pada manusia di era teknologi
disruptif. Untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang individual,
signifikan, dan berkelanjutan, pemasaran 5.0 menggabungkan
kecerdasan manusia dengan kapabilitas teknologi mutakhir seperti
kecerdasan buatan (Al), big data, Internet of Things (loT), dan
komputasi awan (Kotler dkk., 2021).

Pendekatan pemasaran yang berpusat pada manusia
memprioritaskan pembentukan ikatan emosional dan loyalitas
pelanggan yang langgeng, selain memenuhi target pendapatan jangka
pendek. Dengan strategi ini, pelanggan diakui sebagai individu yang
unik dengan keinginan, nilai, dan tujuan yang bernuansa. 73%
konsumen, menurut data terbaru, lebih suka membeli dari perusahaan
yang secara pribadi memahami keinginan dan preferensi mereka
(Salesforce, 2023). Segmentasi, Penargetan, dan Pemosisian Berbasis
Teknologi (STP), Penceritaan sebagai Alat Keterlibatan, Branding
Emosional dan Kedekatan Konsumen, Kreasi Bersama dan Partisipasi
Konsumen, serta Pemasaran Digital: Integrasi Offline dan Online adalah
lima pilar strategis pemasaran yang berpusat pada manusia yang akan
dibahas dalam bab ini dalam kerangka Pemasaran 5.0.
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BAB 5

DIGITAL MARKETING
DALAM PEMASARAN 5.0

A. PENDAHULUAN

Digitalisasi global pada saat ini terus bergerak dengan cepat tanpa
mengenal ruang dan waktu, perkembangan teknologi seperti
kecerdasan buatan Artificial Intelligence, big data analytics, Internet of
Things (loT), serta otomasi pemasaran menjadikan proses pemasaran
semakin cepat, akurat, dan sesuai dengan kebutuhan pasar, hal ini
berdampak pada pelaku usaha maupun industri khususnya dalam
memasarkan produknya tepatnya dalam bidang pemasaran, bukan
hanya dalam dunia usaha maupun industri saja hal ini juga
berpengaruh pada perilaku konsumen, pelaku usaha dan industri
dituntut untuk mengikuti perkembangan jaman, beradaptasi dengan
perubahan metode pemasaran baru yang menurut pakar dengan istilah
pemasaran 5.0.

Menurut Kotler, Kartajaya dan Setiawan dalam bukunya Marketing
5.0: Technology for humanity, merupakan penggabungan kekuatan
pemasaran dengan nilai-nilai kemanusiaan, artinya tidak hanya
mengandalkan dari sisi teknologinya saja dalam pemasaran tapi
bagaimana teknologi ini menjadi alat yang mampu menunjang
menjawab dari perilaku konsumennya, penggabungan kekuatan
teknologi dengan nilai-nilai kemanusiaan ini akan berdampak pada cara
kita memasarkan produk kita, kombinasi keduanya menjadikan kita
dituntut untuk beradaptasi terhadap penerapan strategi pemasaran
yang sesuai dengan perkembangan jaman, dengan kondisi perilaku
konsumen yang cepat berubah, tren yang begitu cepat berubahnya,
kurangnya pemanfaatan data yang berdampak pada lambatnya
pengambilan Keputusan dalam pemasaran, situasi seperti ini kita
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BAB 6

BRANDING DAN MANAJEMEN
REPUTASI DI ERA 5.0

A. KONSEP BRAND EQUITY DAN BRAND POSITIONING

Sejak tahun 1980-an, gagasan Ekuitas Merek (Brand Equity),
sebagaimana didefinisikan oleh Aaker (1991), telah dikembangkan dari
ranah nilai yang diasosiasikan dengan konsumen ketika terpapar pada
tindakan promosi atau aktivitas apa pun yang memerlukan referensi
terhadapnya. Nilai-nilai tak berwujud ini meliputi loyalitas, kualitas,
asosiasi, dan persepsi merek. Gagasan tentang branding dan ekuitas
merek (Brand Equity) menurut Keller (2009), dan Gorska-Warsewicz et
al. (2021), dapat diartikan sebagai pengakuan atas beberapa manfaat
pasar yang dihasilkan ketika merek yang kuat mengandalkan sumber
daya dan kemampuan pemasaran mereka, serta kondisi pasar dan
konteks tempat mereka beroperasi. Brand Equity mengacu pada
kualitas, tanggung jawab, atribut, dan fungsi perusahaan yang
berkaitan dengan nama, logo, simbol, pencapaian bisnis, inovasi,
kepentingan pasar, dan apa vyang dikomunikasikannya untuk
menambah atau mengurangi nilai di pasar dan di hadapan pelanggan.
Menentukan model atau proposisi mana yang ideal untuk menilai
suatu merek masih diperdebatkan. Jelas bahwa variabel yang semata-
mata memenuhi permintaan pasar mencegah hal-hal yang tidak
berwujud menjadi nyata melalui konsep-konsep abstrak dan fleksibel
seperti visibilitas, preferensi, dan loyalitas, yang memungkinkan kita
memahami perilaku konsumen dan memengaruhi kinerja merek secara
keseluruhan. Secara umum, Ekuitas Merek (BE) merupakan puncak dari
semua kualitas, ciri, kekhasan, dan kewajiban terkait yang menyertai
semua simbol dan merek. Faktor-faktor ini pada akhirnya akan
menambah atau mengurangi nilai produk (nama dagangnya), layanan,
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BAB 7

CUSTOMER EXPERIENCE
DAN ENGAGEMENT

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat telah
membawa perubahan fundamental dalam cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumennya. Di era Marketing 5.0, pemasaran
tidak lagi hanya berorientasi pada transaksi, tetapi pada pembangunan
pengalaman (customer experience) dan keterlibatan emosional
(customer engagement) yang berkelanjutan. Perubahan perilaku
konsumen yang semakin cerdas, terkoneksi, dan kritis terhadap nilai
yang ditawarkan menuntut organisasi untuk menghadirkan
pengalaman yang relevan, personal, dan bermakna di setiap titik
kontak (touchpoint).

Customer experience (CX) menjadi pusat strategi pemasaran
modern karena pengalaman pelanggan menentukan persepsi terhadap
merek dan memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. CX
bukan sekadar pelayanan yang baik, melainkan bagaimana perusahaan
mampu menghadirkan journey yang konsisten dan memuaskan sejak
pra-pembelian hingga pascapembelian. Sementara itu, customer
engagement melengkapi CX dengan membangun hubungan dua arah
yang lebih mendalam dimana pelanggan tidak hanya menjadi penerima
pesan, tetapi juga berpartisipasi aktif dalam proses penciptaan nilai
melalui interaksi digital, media sosial, dan komunitas merek.

Dalam konteks Marketing 5.0 yang menggabungkan human-centric
marketing dengan teknologi canggih seperti Al, big data, dan
automation. Konsep CX dan customer engagement menjadi semakin
penting. Teknologi memungkinkan personalisasi pengalaman secara
masif, tetapi tetap harus diimbangi dengan sentuhan empati dan nilai
kemanusiaan agar keterlibatan pelanggan tidak bersifat artifisial.
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BAB 8

INOVASI MODEL
BISNIS PEMASARAN 5.0

A. PENDAHULUAN

Inovasi Model Bisnis Pemasaran 5.0, membahas inovasi model
bisnis terkini yang menggabungkan penggunaan teknologi canggih (Al,
loT, automasi, dan big data) dan strategi pemasaran era Marketing 5.0,
dimana teknologi canggih dipadukan dengan sentuhan manusia, untuk
menciptakan pengalaman pelanggan (CX) yang personal dan superior
dalam aktifitas pelanggan terhadap sebuah produk perusahaan,
dimana fokus dan kolaborasi pada data dan empati dalam upaya
mengembangkan hubungan dengan para pelanggan yang lebih
mendalam dan bermakna, juga untuk mengatasi kesenjangan digital
dan generasi yang penjadi pengguna produk perusahaan. Konsep ini
unik, karena bukan hanya fokus pada penggunaan teknologi akan
tetapi tentang bagaimana inovasi teknologi mampu meniru
kemampuan manusia dalam pelayanan terhadap pelanggan
perusahaan dengan cara yang lebih baik, inovatif dan kemudian
menciptakan nilai pelayanan yang holistik.

Topik bahasan mencakup: Transformasi Bisnis ke Arah Digital,
Subscription Economy (Ekonomi Berlangganan), Sharing Economy dan
Platform Bisnis, Disrupsi Startup terhadap Industri Tradisional, dan
Studi Kasus Model Bisnis Inovatif di Indonesia seperti Bukalapak,
Tokopedia, Gojek, Ruangguru, dan Warung Pintar. Bab ini memberi
informasi dan kerangka analisis serta penerapannya di perusahaan bagi
pengembangan model bisnis adaptif dalam kerangka pengembangan
teknologi, marketing strategi dan perilaku konsumen. Manfaatnya
setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan akan mampu
menjelaskan secara rinci konsep inovasi marketing 5.0, mampu
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BAB 9

GREEN MARKETING DAN
PEMASARAN BERKELANJUTAN

A. PENDAHULUAN

Pada era globalisasi ini, semakin banyak konsumen di seluruh dunia
yang menyadari isu-isu lingkungan dan perubahan iklim, sehingga
mendorong perusahaan-perusahaan untuk menerapkan praktik bisnis
yang lebih bertanggung jawab. Masyarakat saat ini lebih selektif dalam
membeli dan menggunakan produk dan layanan. Mereka
menginginkan produk dan layanan yang tidak hanya berkualitas tinggi,
tetapi juga baik dan bermanfaat bagi lingkungan dan masyarakat
secara jangka panjang. Selain itu, peraturan pemerintah dan kekuatan
pasar memaksa bisnis untuk memasukkan ide-ide keberlanjutan dalam
rencana pemasarannya guna melindungi reputasi, memenuhi
ekspektasi pasar yang terus berubah, dan memastikan bisnis dapat
terus bertahan dalam menghadapi masalah lingkungan yang semakin
sulit.

Secara umum green marketing adalah cara berbisnis yang berfokus
pada kepedulian terhadap lingkungan dan kemampuan untuk terus
berbisnis di masa depan. Metode ini bukan hanya tentang menjual
barang atau jasa, tetapi juga tentang mempromosikan prinsip-prinsip
yang membantu melindungi lingkungan. Seiring meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap lingkungan, green marketing telah
menjadi cara penting bagi bisnis untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan yang peduli terhadap lingkungan dan meningkatkan citra
merek sebagai perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial dan
lingkungan.

Di sisi lain, pemasaran berkelanjutan berarti menggunakan ide-ide
tentang keberlanjutan di semua bagian proses pemasaran, mulai dari
membuat produk hingga mengirimkannya kepada pelanggan dan
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BAB 10

ETIKA, PRIVASI, DAN
ISU SOSIAL DALAM PEMASARAN 5.0

A. PENDAHULUAN

Era Pemasaran 5.0 menandai transformasi fundamental dalam cara
perusahaan berinteraksi dengan konsumen melalui integrasi teknologi
advanced seperti artificial intelligence (Al), big data analytics, Internet
of Things (loT), dan platform digital yang semakin canggih. Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya, dan Iwan Setiawan mendefinisikan Marketing 5.0
sebagai aplikasi teknologi yang meniru perilaku manusia untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan meningkatkan nilai sepanjang
customer journey (Kotler et al., 2021). Namun, adopsi teknologi ini
membawa tantangan etis dan sosial yang kompleks yang memerlukan
perhatian serius dari praktisi pemasaran, pembuat kebijakan, dan
masyarakat secara keseluruhan.

Transformasi digital dalam pemasaran telah menciptakan paradoks:
di satu sisi, teknologi memungkinkan personalisasi yang belum pernah
ada sebelumnya dan efisiensi operasional; di sisi lain, ia menimbulkan
kekhawatiran tentang privasi konsumen, bias algoritma, manipulasi
perilaku, dan kesenjangan akses teknologi (Martin & Murphy, 2017).
Chapter ini mengeksplorasi dimensi etis, privasi, dan sosial dari
Pemasaran 5.0, memberikan framework komprehensif untuk
memahami dan mengatasi tantangan-tantangan ini.

B. ETIKA PENGGUNAAN Al DAN BIG DATA
Prinsip Dasar Etika Al dalam Pemasaran

Penggunaan Al dalam pemasaran telah berkembang pesat, dari
chatbot customer service hingga sistem rekomendasi produk yang
sophisticated dan predictive analytics untuk customer behavior.
Namun, implementasi Al dalam konteks pemasaran menimbulkan
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