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´Pemasaran bukan lagi tentang barang yang kamu 

buat, tetapi tentang cerita yang kamu ceritakan."  

- Seth Godin 

 

"Konten adalah api; media sosial adalah bensin."  

- Jay Baer 

 

"Kita harus berhenti menginterupsi apa yang diminati 

orang dan menjadi apa yang diminati orang."  

- Craig Davis 

 

 
 



 

1 

 

 

 

 

 

 

 

BAB 

1 
 

 

 

 

KONSEP DASAR 
MANAJEMEN 
PEMASARAN  

DI ERA DIGITAL 



 

2 

 

A. Pendahuluan 

Pesatnya perkembangan teknologi global 

pada era digitalisasi yang canggih, di mana hampir 

semua konsumen menerima banyak pesan 

pemberitahuan dari pemasar sepanjang waktu, 

sehingga perusahaan dibuat kesulitan dalam 

peningkatan efisiensi dalam key performance indicator 

karena harus melakukan pengkondisian yang 

sedemikian rupa untuk dapat beradaptasi dalam 

penggunaan media digitalisasi atau komponen 

lainnya. Dengan permodalan yang relatif cukup 

minim pada online dan perdagangan berbasis web, 

banyak para pelaku usaha khsususnya pasar baru 

menjadikan ini sebagai salah satu teknik dalam 

pemasaran saat ini untuk menarik para konsumen. 

Teknologi dan pemasaran menjadi satu kesatuan 

yang tidak terpisahkan dan dapat dihubungkan 

sebagai pola yang saling memberikan keuntungan 

antara satu dengan yang lain.  

Dengan adanya perubahan dan 

perkembangan diperlukan pengetahuan dampak 

teknologi di bidang pemasaran, hal ini menjadi 

tuntutan dasar dalam mengikut perubahan zaman. 

Kondisi ini memaksa untuk kita menemukan 

penawaran yang terbaik yang bisa dilakukan. Di 

internet kita bisa menemukan banyak sekali 

penawaran yang diberikan. Dibandingkan dengan 

bentuk iklan yang telah ada, pemasaran melalui 

digitalisasi dapat membantu peningkatan tekanan 
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A. Pendahuluan 

Apa yang terlintas di benak kita ketika 

mendengar kata "pemasaran"? Banyak hal yang 

terlintas dalam pikiran berkaitan dengan pemasaran, 

termasuk bisnis hanya sekedar jual-beli produk saja. 

Banyak orang hanya akan melihatnya sebagai kegiatan 

penjualan dan menawarkan produk atau jasa. Padahal, 

kegiatan pemasaran itu sangat kompleks dan 

menyeluruh, sehingga kita tidak bisa melihatnya dari 

satu sudut saja, melainkan dari banyak sudut yang 

berbeda. 

Pernahkah Anda berpikir, bagaimana sebuah 

produk bisa laris manis dan terkenal di suatu daerah 

bahkan dunia, misalnya ponsel, sepatu atau 

kendaraan? Tentu saja, produk-produk tersebut 

memiliki kehebatan (manfaat) bukan hanya sebagai 

cara menjual yang hebat, tetapi karena seluruh proses 

dan kegiatan pemasarannya akurat dan bersinergi di 

segala lini hingga ke kualitas barang atau jasa yang 

ditawarkan. Pemasaran yang baik bukanlah suatu 

yang tak terduga, melainkan hasil dari persiapan yang 

matang dan pengaplikasian yang tepat, dengan 

menggunakan strategi dan teknik yang efektif dan 

efisien. 

 

B. Proses Dan Alur Pemasaran 

Pemasaran sebagai proses memanifestasikan 

nilai bagi suatu perusahaan, membangun hubungan 

yang kokoh untuk menerima nilai dari pelanggan 

sebagai imbalannya. 
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A. Pendahuluan 

Pemasaran bertujuan untuk dapat memenuhi 

kebutuhan serta keinginan dari masyarakat baik 

konsumen maupun pelanggan dan ini merupakan 

salah satu kegiatan yang paling penting di dalam suatu 

perusahaan. Pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen tersebut yaitu melalui suatu produk yang 

dapat memberikan benefit bagi konsumen. Selain 

untuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen, pemasaran juga bertujuan bagi perusahaan 

untuk dapat meningkatkan laba. Pemasaran juga 

merupakan kegiatan individu yang bertujuan untuk 

dapat memberikan kepuasan akan kebutuhan dan 

keinginan bagi konsumen maupun pelanggan melalui 

proses pertukaran dan pihak-pihak yang 

berkepentingan dengan perusahaan.  

Pemasaran adalah suatu kegiatan baik proses 

maupun secara manajerial yaitu dimana individu serta 

kelompok mendapatkan apa saja yang mereka 

inginkan dan butuhkan yaitu dengan cara 

menciptakan sera mempertukarkan produk serta jasa 

yang memberikan nilai antara seseorang dengan yang 

lainnya. Saat ini pemasaran tidak hanya berperan 

sebagai penyampaian, mempromosikan atau bahkan 

mendistribusikan produk dan jasa sampai ke tangan 

konsumen, namun pemasaran berperan bagaimana 

membuat agar konsumen memberikan kepuasan 

konsumen secara berkelanjutan. Sehingga saat 

konsumen merasa puas maka konsumen akan 

melakukan pembelian produk atau menggunakan jasa 
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A. Pendahuluan 

Faktor yang utama dalam membangun sebuah 

bisnis yaitu keuntungan serta keberhasilan. Tidak 

mengherankan apabila perusahaan benar-benar 

memperhitungkan segala faktor untuk mencapai 

keberhasilan tersebut. Faktornya yaitu meliputi modal, 

anggaran yang dikeluarkan, kemudian sumber daya 

manusia yang memiliki kompetensi untuk dapat 

membuat bisnis dapat maju dan berkembang. Selain 

faktor yang disebutkan sebelumnya, keberhasilan 

suatu bisnis juga tidak terlepas dari puasnya seorang 

konsumen dalam membeli suatu produk perusahaan. 

Kepuasan konsumen merupakan  faktor utama dan 

faktoryang sangat oenting dalam membangun sebuah 

bisnis. 

Penjualan perusahaan akan mengalami 

peningkatan saat konsumen merasa puas. Kepuasan 

konsumen juga akan memberikan dampak yang 

sangat positif bagi perusahaan baik secara langsung 

maupun tidak langsung. Kosnumen yang merasa puas 

akan melakukan pembelian produk serta 

menggunakan jasa secara berulang dan secara kontinu. 

Hal ini akan membuat penjualan maupun pemakaian 

suatu produk akan semakin meningkat. Oleh 

karenanya penting bagi suatu perusahaan untuk selalu 

memberi perhatian pada konsumen. Selain 

keuntungan yang didapat perusahaan tetapi juga 

kelangsungan usaha perusahaan juga akan terjaga. 

Secara umum, kepuasan konsumen adalah 

tingkat perasaan konsumen setelah melakukan 
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A. Pendahuluan 

Era perubahan Zaman dan adanya proses 

perkembangan yang begitu pesat di berbagai sektor 

menjadikan faktor persaingan antar produk begitu 

ketat. Munculnya berbagai bentuk teknologi, adanya 

penggabungan industri skala besar-besaran, ekspektasi 

pelanggan yang lebih tinggi , ini telah menciptakan 

kondisi pasar yang semakin hari semakin kompetitif. 

Solusi untuk bertahannya dari sekian banyak usaha 

adalah bagaimana suatu sektor industri menerapkan 

strategi pemasaran yang tepat dan berorientasi pada 

kepuasan pelanggan. Strategi yang berfokus pada 

kepuasan pelanggan, membuat perusahaan harus 

memahami dan memenuhi seluruh kebutuhan dari 

para pelanggan dengan tujuan akan menghasilkan 

kepuasan bagi para pelanggan. Kepuasan pelanggan 

sangat diperhatikan oleh berbagai perusahaan karena 

akan berdampak kepada kinerja penjualan.  

Memasuki kondisi persaingan bisnis yang 

semakin kompetitif, keberhasilan kinerja yang optimal 

secara terus menerus ditentukan bagaimana 

perusahaan dapat bertahan dengan melakukan 

berbagai upaya untuk tetap bertahan. Dewasa ini 

berbagai perusahaan dapat diukur eksistensinya jika 

mereka mampu untuk terus menghasilkan berupa 

barang dan jasa  untuk memenuhi kepuasan para 

konsumennya. Contoh  saja dalam sektor jasa Online 

bidang penjualan  yang semakin marak bermunculan 

sampai saat ini sesuai data yang diperoleh salah satu 
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A. Pendahuluan 

Dalam menjalankan suatu usaha baik yang 

menghasilkan barang ataupun jasa  harus 

menyematkan sebuah nama atau label maupun logo 

yang memudahkan seseorang atau konsumen 

mengenal sebuah produk tersebut baik produk berupa 

barang atau jasa. Sering kita mengetahui hal tersebut 

bahwa logo, nama, ataupun label merupakan salah 

satu kata atau gambar yang akan terbesit dalam benak 

seseorang bahwa hal tersebut adalah sebuah merek 

(brand) dari produk barang ataupun jasa tersebut, 

karena merek akan memudahkan konsumen untuk 

mengingatnya, sebuah merek memiliki nilai tambah 

sebuah produk atau jasa bagi perusahaan.  

Merek dagang, menurut Kotler and Keller (2007), 

adalah nama, tanda, simbol, model atau gabungan dari 

beberapa elemen tersebut, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang dan jasa dari satu atau 

sekelompok penjual untuk membedakan diri dari 

pesaing mereka. 

Merek dagang oleh American Marketing 

Association dalam (Kotler and Keller, 2007) 

menggunakan nama, istilah, simbol, desain, atau 

kombinasinya yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari penjual untuk 

membedakan merek dari pesaing lainnya. 

Penetapan brand dari sebuah produk atau jasa 

merupakan hal sangat penting karena brand adalah 

sebagai pembeda suatu barang atau jasa dari satu 
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A. Pendahuluan 

Suatu perusahaan memproduksi barang ataupun 

jasa dari perusahaan tersebut akan mencantumkan 

sebuah nama atau logo terhadap barang tersebut 

supaya memudahkan konsumen mengenali dari 

produk tersebut dan dapat dibedakan antara satu 

produk dengan produk lainnya, kata lain dari sebuah 

nama dari sebuah peroduk atau jasa dapat kita kenal 

dengan merek (brand). Menurut aturan perundangan 

merek yaitu Undang Undang Nomor 19 tahun 1992 

adalah: 

1. Merek adalah simbol berupa gambar, nama, kata, 

huruf, angka, susunan rona atau gabungan 

berdasarkan unsur tersebut yang mempunyai 

kemampuan berbeda dan dipakai pada aktivitas 

jual-beli barang dan jasa. 

2. Merek dagang merupakan merek yang dipakai 

dalam barang yang diperjual-belikan oleh individu 

atau kelompok secara kolektif untuk membedakan 

dengan barang yang sama. 

3. Merek jasa merupakan merek yang dipakai dalam 

jasa yang diperjual-belikan oleh seseorang atau 

beberapa orang secara besama-sama atau badan 

hukum untuk membedakan dengan jasa yang sama 

lainnya. 

4. Merek bersama merupakan merek yang dipakai 

dalam barang atau jasa dengan ciri yang sama yang 

diperperjual-belikan oleh beberapa orang atau 

badan hukum secara bersama-sama untuk 
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A. Pendahuluan 

Brand Trust dan Brand Loyalty adalah dua pokok 

pangkal dari berjalannya sebuah perusahaan. Brand 

Trust atau yang disebut dengan kepercayaan 

pelanggan yang bermuara pada merek dagang 

merupakan persepsi konsumen untuk mau 

mempercayai dari sebuah merek atau disebut juga 

dengan brand reliability, yang semuanya itu adalah 

bermuara dari harapan pelanggan atas tercapainya 

kepuasan yang diinginkannya. Adanya kepercayaan 

yang datang dari konsumen tentu akan menghasilkan 

rasa nyaman serta aman dan hendak mengurangi 

anggapan pelanggan hendak akibat efek dalam 

pertumbuhannya dimasa mendatang.  

Kepercayaan atau yang disebut dengan trust 

adalah Cornersrone of the strategic partnership dengannya 

akan menghubungkan antara kepercayaan yang 

dengan kepercayaan itu dapat memberikan nilai pada 

sesuatu golongan untuk melaksanakan komitmen 

kepada dirinya atas ikatan itu. Suatu keyakinan yang 

lahir dari pelanggan atas bisnis ialah peninggalan yang 

besar untuk industri tersebut. Kepercayaan konsumen 

yang diberikan pada perusahaan akan menutup 

kesempatan perusahaan lain dalam menarik simpati 

konsumen agar berpindah pada perusahaannya.  

Ketidakpastian yang timbul pada sisi barang 

akan bisa dikurangi  dengan adanya kepercayaan yang 

sedikit demi sedikit tumbuh pada diri konsumen 

ketika menikmati nilai dari produk perusahan. Dengan 

demikian kepercayaan akan tumbuh, bila pada suatu 
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A. Perubahan Perilaku dan Pola Belanja Konsumen 

Era pandemi ini merubah perilaku konsumen 

yang bagaimana dulu pada saat sebelum pandemi 

masyarakat bisa leluasa keluar tanpa ada masker. Dulu 

saat sebelum pandemi orang-orang bisa bertemu di 

kafe dengan leluasa, namun saat pandemi 

diberlakukan social distancing sebagai protokol 

kesehatan. Contoh lain saat sebelum pandemi 

masyarakat bisa memiliki quality time bersama anak, 

istri dansuami dapat menonton film di bioskop, 

namun sejak pandemi, bioskop ditutup dan lebih 

banyak masyarakat mencari hiburan tontonan melalui 

aplikasi seperti Netflix, Disney Hotstar, dan lain 

sebagainya. Artinya apa, Perilaku Pasar Berubah, 

disebabkan pandemi COVID-19. Nah termasuk di 

tahun 2022 ini, akan ada yang berubah dan banyak 

yang sudah merasakan perubahan nya. 

Sejak PSBB diterapkan pertama kali berlaku pada 

tanggal 17 April 2020 menjadi trigger terjadi perubahan 

perilaku belanja konsumen, hanya dalam waktu 3 

bulan, angka belanja retail online naik 50%. Jika 

sebelum PSBB, angka belanja ritel online 6% dari total 

belanja ritel, Maka dalam 3 bulan setelah PSBB naik 

menjadi 9%. Hampir 2 tahun lamanya kegiatan yang 

menimbulkan keramaian dibatasi, seperti mall ditutup,  

diberlakukan WFH (Work From Home) alias kerja 

GLUXPDK�� VHNRODK� GDQ� XQLYHUVLWDV� ·GLSDNVD·� EHUXEDK�

secara daring.  Saat ini tahun 2022 kita sudah 

memasuki fase endemic dimana situasi dituntut 

berdamai dengan keadaan dan harus berdamai 
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A. Digital Marketing Secara Sederhana 

Digital marketing sudah menjadi keyword dan hype 

yang sangat berkembang di dunia bisnis terutama 

sejak adanya pandemi covid-19 mempercepat 

akselerasi transformasi digital dan membuat setiap 

pelaku bisnis membicarakan digital marketing. 

Sayangnya tidak semua orang paham apa itu digital 

marketing dan apa tantangan yang harus dihadapi 

ketika melakukan digital marketing.  

Digital marketing secara umum bisa dibagi 

menjadi dua bagian besar, yang pertama adalah content 

marketing dan yang kedua adalah e-commerce. Di content 

marketing kita berbicara tentang bagaimana membuat, 

mengkurasi, mendisitribusikan dan bahkan 

mengamplifikasi konten di kanal digital, sedangkan 

jika kita berbicara tentang ecommerce kita berbicara 

tentang proses jual beli atau proses memfasilitasi 

transaksi di kanal digital. Jadi content marketing lebih 

banyak bermain di konten atau pesan yang ingin 

disampaikan, sedangkan ecommerce lebih fokus kepada 

transaksi jual beli yang terjadi sebagai akibat akhir dari 

interaksi secara konten. Dari gambar 10.1 dapat terlihat 

bagaimana proses attract hingga delight terhadap 

customers yang terpapar konten melalui kanal digital. 
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