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PENGANTAR MARKETING MANAJEMEN 
DI ERA 4.0 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan Manajemen Pemasaran (Marketing Management) era 

4.0 merupakan langkah pendekatan-pendekatan terbaru pemasaran yang 
mengacu pada pola perilaku konsumen di era digital yang saat ini dikenal 
dengan kerangka kerja 5A (Aware, Appeal, Ask, Act, dan Advocate). 
Kerangka kerja 5A hadir untuk menggantikan kerangka kerja sebelumnya 
yaitu 4A (Awareness, Attitude, Act, Act Again). Dalam berbisnis strategi 
pemasaran dengan metode pendekatan digital dapat dikatakan 
merupakan aspek “terpenting” dalam suatu bisnis inovatif, dalam 
menciptakan produk atau jasa tertentu, kita tidak akan bisa sukses dalam 
bisnis tanpa menerapkan strategi manajemen pemasaran tradisional saja 
dalam mengelola bisnis kedepannya (Puspitaloka Mahadewi et al., 2023).  

Manajemen pemasaran digital 4.0 adalah suatu proses sosial 
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar 
sesuatu yang bernilai satu sama lain di media sosial atau secara online 
lainnya. Disisi lain, pengelolaan bisnis dengan hanya mengandalkan 
manajemen produksi maupun keuangan yang baik, tidak pula bisa 
menjamin keberhasilan sebuah organisasi berbisnis (E. P. Mahadewi, 
Elistia, et al., 2021). Definisi ini berdasarkan pada konsep inti, yaitu: 
kebutuhan, keinginan dan permintaan. Melalui manajemen pemasaran 
yang tepat, sebuah organisasi bisnis dapat mencapai tujuan pemasaran 
dan mengembangkan bisnis dengan baik. Untuk lebih mempermudah 

BAB 1 
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PEMAHAMAN LINGKUNGAN 
PEMASARAN DIGITAL 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Pemasaran merupakan unsur vital bagi keberhasilan suatu bisnis. 

Pemasaran juga mempengaruhi kehidupan kita sehari-hari, tertanam 
dalam setiap apa yang kita lakukan dan apa yang kita gunakan, situs apa 
yang kita lihat sampai kepada iklan yang kita perhatikan. 

Seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi yang begitu pesat 
dari metode konvensional menjadi digital, tak pelak menjadikan seluruh 
kegiatan khususnya pemasaran turut berubah sesuai dengan permintaan 
dan kebutuhan pasar sekarang yang serba digital.  

Layaknya marketing konvensional, memastikan kebutuhan pelanggan 
dapat terpenuhi oleh situs usaha rintisan menjadi hal yang krusial. 
Karenanya, usaha rintisan yang kita kelola harus memahami kebutuhan 
pelanggan, serta kemampuan, dan motivasi mereka menggunakan 
internet (Miller, 2020). 

Dalam dunia pemasaran digital itu sendiri agar tetap bertahan di 
tengah berbagai macam gempuran persaingan diperlukan pemahaman 
yang baik terhadap konsep pemasaran digital terutama hal yang 
menyangkut lingkungan pemasaran digital. Karena keberhasilan sistem 
pemasaran itu dijalankan tidak terlepas dari pengaruh faktor-faktor 
lingkungan pemasaran itu sendiri. 

Lingkungan pemasaran merupakan salah satu unsur penting dalam 
proses pemasaran karena dalam memaksimalkan aktivitas lingkungan 
akan menjadi faktor yang turut mempengaruhi pemasaran. Kondisi suatu 
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STRATEGI PEMASARAN DI ERA 4.0 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Pergerakan teknologi digital mengalami kemajuan setiap saat sangat 

signifikan, hal ini terbukti dengan besarnya bisnis modern seperti 
perbankan, kesehatan, media masa, juga transportasi, selain itu bila sektor 
energi yang telah menggunakan konsep digital. Proses pemasaran juga 
mengalami perkembangan pesat. Awalnya, pengusaha berfokus menjual 
barang sebanyak-banyaknya dengan mengesampingkan kepentingan 
konsumen (marketing 1.0). tetapi seiring perkembangan maka pengusaha 
menyadari  keinginan konsumen merupakan hal yang penting juga 
sehingga marketing 2.0 dikembangkan dengan pendekatan untuk tujuan 
mengambil simpati dari para konsumen, walau  sebagai obyek yang 
dianggap  pasif. Kemudian berkembang marketing 3.0 hadir sebagai usaha 
pengusaha yang tidak berfokus pada produk saja , tetapi mulai melihat 
konsumen sebagai manusia sehingga menyamakan tujuan serta nilai-nilai 
pada produk sehingga sejalan dengan konsumen inginkan. Kemudian 
seiring perkembangan maka pola marketing 3.0 dirasa kurang relevan lagi. 
Sehingga dikembangkan marketing 4.0 dengan menciptakan proses 
pemasaran yang lebih efektif dengan menggunakan kecanggihan teknologi 
seta memandang konsumen sebagai manusia aktif.  

Philip Kotler  mengartikan bahwa Marketing 4.0 merupakan  konsep 
dalam menyatukan konsep marketing online dan  offline karena dianggap  
saling melengkapi dan berjalan beriringan akan lebih baik serta 
meningkatkan hubungan baik  antara perusahaan dan pelanggan agar 
lebih natural serta manusiawi.  
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TEKNOLOGI DALAM  
BAURAN PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Pada era digital ini, teknologi telah menjadi bagian integral dari 

strategi pemasaran. Perkembangan teknologi, metode komunikasi 
pemasaran, dan instrumen komunikasi pemasaran yang tersedia telah 
mengalami peningkatan yang signifikan sehingga teknologi memungkinkan 
perusahaan untuk mencapai pasar yang lebih luas dan berinteraksi dengan 
pelanggan secara realtime. Teknologi-teknologi ini juga telah 
menyebabkan pergeseran signifikan lainnya dalam masyarakat, yaitu 
kesediaan orang-orang untuk berbagi informasi tentang minat pribadi, 
hubungan, dan perilaku mereka (Mahadewi et al., 2020). Hal ini telah 
membuka peluang baru dalam bauran pemasaran, termasuk pemasaran 
digital. 

Pemasaran digital adalah penggunaan teknologi digital untuk 
mencapai tujuan pemasaran. Ini mencakup berbagai strategi dan taktik, 
seperti SEO (Search Engine Optimization), pemasaran konten, pemasaran 
email, pemasaran media sosial, dan lainnya (Saura, 2021). Pemasaran 
digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih 
besar, mengukur efektivitas kampanye mereka dengan lebih akurat, dan 
menyesuaikan strategi mereka berdasarkan umpan balik realtime. 

Penerapan teknologi dalam strategi pemasaran seringkali 
menciptakan tantangan. Integrasi berbagai saluran dan alat pemasaran 
digital bisa menjadi suatu hal yang rumit. Perusahaan dituntut untuk 
selalu memperbaharui pengetahuan dan keterampilan mereka agar tetap 
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INTEGRASI PEMASARAN  
DAN TEKNOLOGI 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Mengapa Anda Harus membaca tulisan ini? Apakah Anda seorang 

profesional pemasaran yang mencari cara untuk memanfaatkan potensi 
penuh teknologi dalam kampanye Anda? Ataukah Anda seorang ahli 
teknologi yang ingin memahami cara terbaik untuk mendukung tujuan 
pemasaran perusahaan? Dalam literasi  ini dirancang untuk membantu  
pembaca dari berbagai latar belakang memahami pentingnya integrasi 
pemasaran dan teknologi, serta memberikan panduan praktis untuk 
menerapkannya dengan efektif. 

Dalam era yang terus berubah dengan cepat ini, dunia bisnis 
menghadapi tantangan baru yang mendorong perusahaan untuk terus 
berkembang dan berinovasi. Integrasi pemasaran dan teknologi menjadi 
kunci utama untuk memahami dan mengatasi dinamika ini. Buku ini 
mencoba menjelajahi pernikahan antara dua elemen kritis ini, membuka 
pintu bagi pemahaman yang lebih dalam tentang bagaimana teknologi 
dapat memperkuat strategi pemasaran dan sebaliknya. 

Integrasi dalam pemasaran bukan hanya tentang menyatukan saluran 
pemasaran, tetapi juga tentang mengintegrasikan tujuan bisnis, strategi 
merek, dan pengalaman pelanggan. Dengan pendekatan yang baik, 
integrasi dapat menjadi faktor kunci dalam kesuksesan pemasaran suatu 
perusahaan. 
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E-COMMERCE & PEMASARAN 4.0 

 
 

A. PENDAHULUAN  
Dalam era yang terus berkembang ini kita menyaksikan transformasi 

besar-besaran dalam berbagai aspek kehidupan, terutama di bidang 
teknologi dan perilaku konsumen. Perkembangan teknologi yang pesat 
telah menjadi katalisator utama dalam mengubah cara kita berinteraksi, 
bekerja, dan berbelanja. Fenomena ini mencakup pergeseran besar dalam 
perilaku konsumen dalam mendorong perubahan paradigma dalam dunia 
pemasaran. Seiring dengan adopsi teknologi yang semakin luas, konsumen 
tidak hanya menjadi lebih terhubung akan tetapi juga semakin memilih 
dan menuntut pengalaman yang lebih personal dan terkustomisasi. 

E-commerce sebagai salah satu manifestasi nyata dari perkembangan 
teknologi, telah memainkan peran kunci dalam mendorong transformasi 
pemasaran menuju era yang dikenal sebagai Pemasaran 4.0 (Guven, 2020). 
Dalam konteks ini e-commerce bukan hanya sebuah platform perdagangan 
elektronik, melainkan juga sebuah ekosistem yang memanfaatkan 
kekuatan digital untuk mengubah dinamika pemasaran secara menyeluruh. 
Melalui integrasi teknologi canggih seperti kecerdasan buatan, analitika 
data yang mendalam dan personalisasi konten yang tinggi, e-commerce 
telah membuka pintu menuju era baru dimana konsumen tidak hanya 
menjadi pelanggan, tetapi juga bagian integral dari proses pemasaran itu 
sendiri. Pentingnya e-commerce dalam transformasi pemasaran 4.0 tentu 
tidak dapat diabaikan, hal ini disebabkan karena kegiatan e-commerce 
perusahaan dapat mengumpulkan dan menganalisis data konsumen 
dengan tingkat akurasi yang belum pernah terjadi sebelumnya (Kurniawati, 
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MANAJEMEN DATA  
PELANGGAN DAN KEAMANAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Revolusi digital merupakan perubahan yang sangat signifikan dan 

meluas dalam dunia sekarang ini. Menurut Salsabila, A. F., & 
Rehnaningtyas, R. (2024) Pengertian revolusi digital adalah perubahan 
yang terjadi ketika teknologi dan komunikasi menjadi lebih cepat, lebih 
mudah, dan lebih terintegrasi dengan sebagian besar aspek dari 
kehidupan sehari-hari. Revolusi digital mencakup berbagai aspek seperti 
Komputasi, Telekomunikasi, Internet, Mobilitas, Cloud Computing, Big 
Data, Artificial Intelligence (AI) dan Internet of Things (IoT) yaitu 
Penggunaan teknologi untuk membuat objek fizikal seperti perangkat 
keras, mesin, dan peralatan terhubung ke internet dan dapat dikontrol 
secara otomatis melalui aplikasi atau perangkat lunak lainnya.  

Revolusi digital membawa banyak manfaat bagi individu, organisasi, 
dan ekonomi global. Mereka memungkinkan pemrosesan data lebih cepat, 
lebih akurat, dan lebih efisien; mempercepat komunikasi; mempercepat 
pembelajaran; mempercepat pembuatan produk; mempercepat 
pemeliharaan perangkat; mempercepat pemeliharaan jaringan; 
mempercepat pemeliharaan data; meningkatkan kinerja operasional; 
meningkatkan kualitas produk; meningkatkan efisiensi energi; 
meningkatkan keselamatan; meningkatkan kesehatan; meningkatkan 
kinerja ekonomi; meningkatkan pendidikan; meningkatkan pelayanan; 
meningkatkan pengalaman pelanggan; meningkatkan produktivitas; 
meningkatkan inovasi; meningkatkan pemahaman lingkungan; 
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A. PENGERTIAN PERILAKU KONSUMEN 
perilaku konsumen merupakan salah satu cara yang paling efektif 

untuk menyusun strategi pemasaran produk yang akan Anda tawarkan. 
Pasalnya, dengan memahami perilaku konsumen, Anda dapat 
menentukan dengan tepat langkah-langkah yang harus Anda lakukan agar 
produk Anda diterima oleh pasar. Grameds, kali ini akan berbincang 
seputar teori perilaku konsumen. Bagi Anda yang ingin mengetahui dunia 
pemasaran lebih dalam, materi kali ini wajib untuk Anda kuasai. 

Secara ringkas, konsumen merupakan orang atau sekelompok orang 
yang menggunakan barang dan/atau jasa untuk keperluan diri sendiri, 
keluarga, masyarakat, atau makhluk lain dan bukan untuk diperjualbelikan 
lagi. Artinya, konsumen adalah orang yang mengambil nilai manfaat dari 
barang dan/atau jasa tersebut. Sebagaimana definisi istilah-istilah lain, 
perilaku konsumen mendapatkan banyak perhatian dari ahli-ahli di 
bidangnya. Untuk memahami secara obyektif, berikut ini pendapat 
beberapa ahli mengenai definisi perilaku konsumen: 
1. Leon Schiffman dan Leslie Kanuk 

Perilaku konsumen menurut mereka berdua merupakan bagaimana 
seorang konsumen membuat keputusan sampai mereka mau 
membelanjakan sumber daya yang mereka miliki untuk mendapatkan 
apa yang ingin mereka konsumsi. Sumber daya tersebut meliputi 
waktu, uang, serta tenaga. 
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A. PENDAHULUAN  
Saat ini perkembangan bisnis telah memasuki era baru dengan 

ditandai pencapaian tujuan dan sasaran di bidang apapun dalam 
kehidupan manusia. Kondisi ini menggambarkan bahwa eksistensi dunia 
usaha yang bergerak dalam bisnis dapat berkembang mengikuti 
perubahan zaman yang ditandai dengan perkembangan teknologi dan 
informasi (Sutiksno et al., 2020). Kriteria kesuksesan bisnis, biasanya 
berkaitan dengan kinerja bisnis dan kinerja wirausaha terhadap tujuan 
pemilik dan sasarannya. Kesuksesan identik dengan perkembangan usaha 
meliputi meningkatnya jumlah pelanggan, bertambahnya omset, 
bertambahnya laba, pencapaian titik impas, brand image dan 
bertambahnya jumlah karyawan (Irwansyah et al., 2021). Suksesnya suatu 
bisnis tidak terlepas dari kemampuan perusahaan untuk mengembangkan 
bisnisnya yang berorientasi pada laba, pertumbuhan penjualan dan 
optimalisasi penggunaan sumber daya yang ada.  

Sebuah bisnis yang dimiliki dan dikelola oleh perorangan atau satu 
orang biasa disebut dengan perusahaan kepemilikan tunggal (sole 
proprietorship) yang biasa ditemukan pada bisnis revolusi 4.0 dengan 
berbagai macam bentuk dan bidang usaha yang dijalankan (Rumondang et 
al., 2020). Sedangkan untuk jenis usaha atau bisnis yang memiliki dua 
pemilik atau lebih, maka itu disebut dengan perusahaan rekanan. 
Terdapat kelebihan untuk menciptakan sebuah bisnis yang terpisah dan 
berbeda dengan pemiliknya dan memiliki pemisahan kewajiban disebut 
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PERSONALISASI KONTEN DENGAN 
PENGALAMAN PELANGGAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Belanja online semakin diminati oleh berbagai kalangan karena 

berbagai kemudahan yang diberikan baik dalam bertransaksi maupun 
keamanan. Masing-masing pedagang e-commerce saling memberikan 
bonus ataupun diskon untuk menarik minat pelanggan. Untuk 
membangun kerjasama tim serta sharing berbagai   pengalaman terkait 
dengan penjualan dan banyak pedagang online yang membentuk suatu 
komunitas.  

Bahkan keuntungan lain yang didapatkan oleh pedagang online adalah 
dapat melakukan strategi pemasaran secara personalisasi. Strategi 
personalisasi ini dinilai cukup efektif dalam mencari konsumen 
berdasarkan pesan yang dikirimkan oleh pedagang kepada konsumen. 
Namun pada dasarnya semua hal yang dilakukan tersebut dilakukan untuk 
meningkatkan hasil penjualan. Jumlah hasil penjualan dapat dilihat dari 
kinerja pemasaran yang dilakukan. Melalui kinerja tersebut dapat 
diketahui sampai sejauh mana kinerja pedagang dalam memasarkan 
barang. Dalam hal ini pedagang merupakan seorang yang berperan aktif 
dalam penjualan. Dengan sistem personalisasi pemasaran pedagang dapat 
memperkirakan barang yang dibutuhkan oleh konsumen. 

Personalisasi konten juga adalah strategi pemasaran digital yang 
melibatkan penggunaan data pelanggan untuk membuat konten yang 
disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan individu. Penerapan 
personalisasi konten akan membawa bisnis untuk dapat memberikan 
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ERGONOMIK MARKETING MANAJEMEN 
DI ERA 4.0 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Penerapan ergonomi dalam pemasaran dapat meningkatkan 

kenyamanan dan efisiensi. Pengertian ergonomi sendiri adalah ilmu 
tentang penyesuaian peralatan dan lingkungan kerja agar sesuai dengan 
kebutuhan manusia(Yuliawati et al., 2023). Dengan memahami ergonomi, 
perusahaan dapat meningkatkan produktivitas dan kesejahteraan 
karyawan. Penerapan prinsip ergonomi dalam desain produk dan strategi 
pemasaran dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan 
memperhatikan ergonomi, perusahaan dapat menciptakan produk yang 
lebih nyaman digunakan dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Hal ini 
akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Penggunaan desain ergonomis 
dalam materi pemasaran seperti kemasan produk dan iklan dapat menarik 
perhatian konsumen.  

Desain yang memperhatikan ergonomi akan memberikan kesan yang 
lebih menarik dan memudahkan konsumen dalam memahami informasi 
yang disampaikan. Pengembangan strategi pemasaran yang 
memperhatikan ergonomi dapat memberikan keunggulan kompetitif. 
Dengan memahami kebutuhan konsumen secara lebih mendalam melalui 
ergonomi, perusahaan dapat menciptakan strategi pemasaran yang lebih 
efektif dan menarik. Penerapan prinsip ergonomi dalam pemasaran di era 
4.0 dapat meningkatkan kepuasan konsumen, efisiensi operasional, dan 
kesejahteraan karyawan. Hal ini akan berdampak positif pada citra 
perusahaan dan meningkatkan daya saing di pasar. 
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