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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur ke hadirat Allah SWT atas segala rahmat dan 

karunia-Nya sehingga buku “Komunikasi Pemasaran: Konsep, 

Strategi, dan Implementasi di Era Digital” ini dapat diselesaikan 

dengan baik. Buku ini disusun sebagai respon terhadap 

perkembangan pesat dunia pemasaran yang ditandai oleh 

digitalisasi, perubahan perilaku konsumen, serta meningkatnya 

peran teknologi dalam membentuk interaksi antara organisasi 

dan masyarakat. Dalam konteks tersebut, pemahaman 

mengenai komunikasi pemasaran tidak lagi bersifat opsional, 

melainkan menjadi kompetensi strategis bagi mahasiswa, 

akademisi, dan praktisi. 

Buku ini menghadirkan pembahasan yang komprehensif 

mulai dari fondasi teori komunikasi pemasaran, perilaku 

konsumen, strategi perencanaan dan penganggaran, hingga 

integrasi berbagai alat komunikasi seperti periklanan, 

hubungan masyarakat, pemasaran digital, pemasaran konten, 

mobile marketing, dan komunikasi berbasis teknologi mutakhir. 

Selain itu, buku ini juga mengangkat isu etika, regulasi, serta 

tantangan masa depan seperti hiper-personalisasi, metaverse, 

dan kesadaran keberlanjutan. 

Penulis berharap buku ini dapat menjadi rujukan 

akademik yang mendorong pemahaman konseptual sekaligus 

memberikan panduan aplikatif yang relevan untuk menghadapi 

dinamika industri. Terima kasih kepada seluruh pihak yang telah 

memberikan dukungan, masukan, dan inspirasi dalam proses 

penyusunan buku ini. Semoga kehadiran buku ini memberi 

manfaat bagi dunia pendidikan, penelitian, dan praktik 

pemasaran di Indonesia. 
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BAB 1. 
PENGANTAR DAN KERANGKA KONSEPTUAL 
 

1.1  Definisi, Ruang Lingkup, dan Pentingnya Komunikasi 

Pemasaran 

1.1.1  Pendahuluan Konseptual 

Perkembangan lingkungan bisnis global yang semakin 

kompetitif, terdigitalisasi, dan berorientasi pada pelanggan 

telah mengubah secara fundamental cara organisasi 

berkomunikasi dengan pasar. Perusahaan tidak lagi hanya 

bersaing melalui keunggulan produk atau harga, tetapi juga 

melalui kemampuan menyampaikan nilai (value proposition) 

secara efektif, konsisten, dan bermakna kepada konsumen 

serta pemangku kepentingan lainnya. Dalam konteks inilah 

komunikasi pemasaran (marketing communication) menjadi 

salah satu pilar strategis dalam manajemen pemasaran 

modern. 

Komunikasi pemasaran tidak dapat dipahami secara 

sempit sebagai kegiatan promosi atau periklanan semata. 

Sebaliknya, ia merupakan suatu proses strategis yang 

mencakup perencanaan, penyampaian, dan pengelolaan 

pesan yang terintegrasi untuk membangun hubungan jangka 

panjang antara organisasi dan konsumennya. Komunikasi 

pemasaran juga berfungsi sebagai mekanisme utama dalam 

membentuk persepsi, sikap, dan perilaku konsumen 

terhadap merek, produk, maupun institusi. 

Transformasi digital, kemunculan media sosial, 

kecerdasan buatan, serta perubahan perilaku konsumen 

yang semakin kritis dan partisipatif telah memperluas 

cakupan komunikasi pemasaran. Konsumen kini tidak hanya 

menjadi penerima pesan pasif, tetapi juga produsen konten, 

pemberi ulasan, dan aktor penting dalam pembentukan 

reputasi merek. Oleh karena itu, pemahaman yang 

komprehensif mengenai definisi, ruang lingkup, dan urgensi 
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BAB 2 
PERILAKU KONSUMEN SEBAGAI DASAR 

KOMUNIKASI PEMASARAN 
 

Perilaku konsumen merupakan fondasi teoretis dan 

praktis dalam pengembangan strategi komunikasi pemasaran. 

Dalam ekosistem bisnis modern yang ditandai oleh persaingan 

ketat, digitalisasi, dan fragmentasi pasar, pemahaman yang 

mendalam mengenai bagaimana konsumen berpikir, 

merasakan, dan mengambil keputusan menjadi faktor penentu 

keberhasilan komunikasi pemasaran. Setiap bentuk 

komunikasi pemasaran, baik melalui iklan konvensional, 

kampanye digital, hubungan masyarakat, maupun pemasaran 

berbasis influencer, hanya akan efektif apabila dirancang 

berdasarkan wawasan ilmiah tentang pola perilaku konsumen 

(Kotler & Keller, 2020; Solomon, 2023). 

Perilaku konsumen tidak hanya mencerminkan tindakan 

membeli, tetapi juga mencakup proses mental, emosional, dan 

sosial yang mendasari keputusan tersebut. Oleh karena itu, 

komunikasi pemasaran yang efektif harus mampu 

menyesuaikan pesan, media, dan gaya komunikasi dengan cara 

konsumen memproses informasi dan membentuk preferensi. 

Dalam konteks ini, teori perilaku konsumen memberikan 

kerangka konseptual bagi pemasar untuk memahami hubungan 

antara rangsangan pemasaran, karakteristik individu, pengaruh 

lingkungan sosial, serta respons perilaku yang muncul. 

Bab ini membahas kerangka teoretis utama perilaku 

konsumen yang relevan bagi komunikasi pemasaran, dengan 

fokus pada model proses pengambilan keputusan konsumen, 

dinamika perilaku konsumen di era digital, serta implikasinya 

terhadap perancangan pesan dan strategi komunikasi. 

Pemahaman terhadap proses ini menjadi dasar bagi penerapan 

prinsip Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP), sehingga 

komunikasi pemasaran dapat dirancang secara lebih tepat 

sasaran dan berorientasi pada nilai jangka panjang. 
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BAB 4 
PERIKLANAN (ADVERTISING)  

 
Periklanan merupakan salah satu elemen paling sentral 

dalam komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated 

Marketing Communications (IMC). Sejak awal perkembangan 

pemasaran modern, iklan berperan sebagai sarana utama 

untuk membangun kesadaran merek, menyampaikan nilai 

produk, membentuk citra, dan memengaruhi sikap serta 

perilaku konsumen. Meskipun lanskap komunikasi pemasaran 

terus berubah akibat digitalisasi, fragmentasi media, dan 

perubahan perilaku audiens, periklanan tetap menjadi 

instrumen strategis yang tidak tergantikan dalam membangun 

hubungan antara merek dan pasar. 

Dalam konteks modern, periklanan tidak lagi dipahami 

semata-mata sebagai pesan promosi satu arah yang 

disampaikan melalui media massa tradisional seperti televisi, 

radio, atau surat kabar. Periklanan telah berevolusi menjadi 

sebuah ekosistem kreatif dan strategis yang melibatkan 

integrasi antara ide kreatif, data konsumen, teknologi digital, 

media interaktif, serta pemahaman psikologis yang mendalam 

tentang audiens. Iklan kini hadir dalam berbagai format seperti 

video pendek, konten media sosial, iklan berbasis algoritma, 

native advertising, hingga pengalaman imersif berbasis 

augmented reality. 

Belch dan Belch (2021) menegaskan bahwa periklanan 

modern harus diposisikan sebagai bagian dari sistem IMC yang 

terkoordinasi, di mana pesan iklan tidak berdiri sendiri, 

melainkan saling melengkapi dengan elemen komunikasi 

pemasaran lainnya seperti promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, pemasaran digital, dan pemasaran langsung. Oleh 

karena itu, pemahaman tentang strategi kreatif, eksekusi 

kreatif, perencanaan media, serta evaluasi efektivitas iklan 

menjadi sangat penting dalam merancang kampanye 

komunikasi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan. 
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BAB 5 
PROMOSI PENJUALAN (SALES PROMOTION) 
 

Promosi penjualan merupakan salah satu elemen penting 

dalam bauran komunikasi pemasaran yang berfungsi 

memberikan insentif jangka pendek guna mendorong respons 

pembelian yang cepat, meningkatkan volume penjualan, serta 

memperkuat hubungan antara perusahaan dengan konsumen 

maupun mitra distribusi. Berbeda dengan periklanan dan 

hubungan masyarakat yang cenderung berorientasi jangka 

panjang pada pembentukan citra dan ekuitas merek, promosi 

penjualan dirancang untuk menghasilkan dampak langsung dan 

terukur terhadap perilaku pembelian. 

Dalam konteks pemasaran modern, peran promosi 

penjualan mengalami transformasi signifikan. Promosi tidak lagi 

terbatas pada potongan harga di toko fisik atau pembagian 

kupon cetak, tetapi berkembang menjadi sistem yang 

terintegrasi dengan teknologi digital, platform e-commerce, 

aplikasi loyalitas, big data analytics, serta sistem Customer 

Relationship Management (CRM). Transformasi ini 

memungkinkan promosi penjualan menjadi lebih personal, 

kontekstual, dan berbasis perilaku konsumen secara real-time. 

Kotler dan Keller (2020) mendefinisikan promosi 

penjualan sebagai serangkaian insentif jangka pendek yang 

dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan produk 

atau jasa. Dalam kerangka Integrated Marketing 

Communications (IMC), promosi penjualan tidak berdiri sendiri, 

melainkan harus terkoordinasi dengan periklanan, pemasaran 

digital, personal selling, dan public relations agar menghasilkan 

dampak sinergis. Bab ini membahas secara mendalam tujuan 

promosi penjualan konsumen, berbagai jenis promosi 

konsumen, promosi penjualan trade, serta prinsip perencanaan 

dan evaluasi program promosi penjualan yang efektif dan 

berkelanjutan. 
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BAB 6 
HUBUNGAN MASYARAKAT & PUBLICITAS (PUBLIC 

RELATIONS & PUBLICITY) 
 

 

Hubungan masyarakat atau public relations (PR) 

merupakan salah satu elemen strategis dalam komunikasi 

pemasaran terpadu yang berfungsi membangun, memelihara, 

dan memperkuat hubungan antara organisasi dengan berbagai 

publiknya melalui komunikasi yang kredibel, etis, dan 

berkelanjutan. Berbeda dengan periklanan yang bersifat 

berbayar dan promosi penjualan yang menekankan insentif 

jangka pendek, PR berorientasi pada penciptaan kepercayaan, 

legitimasi sosial, dan reputasi jangka panjang. 

Dalam era digital yang ditandai oleh kecepatan arus 

informasi, transparansi publik, serta dominasi media sosial, 

peran PR mengalami peningkatan signifikansi. Organisasi tidak 

lagi dapat mengontrol sepenuhnya pesan yang beredar tentang 

dirinya, karena publik memiliki kekuatan besar untuk 

membentuk opini melalui platform digital. Informasi negatif 

dapat menyebar secara viral dalam waktu singkat dan 

berpotensi menimbulkan krisis reputasi yang serius. Oleh 

karena itu, PR modern dituntut tidak hanya bersifat reaktif, 

tetapi juga proaktif, strategis, dan berbasis data. 

Menurut Cutlip, Center, dan Broom (2020), public 

relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan 

mempertahankan hubungan saling menguntungkan antara 

organisasi dan publik yang menentukan keberhasilan atau 

kegagalannya. Dalam konteks Integrated Marketing 

Communications (IMC), PR berperan sebagai elemen penguat 

kredibilitas merek yang melengkapi periklanan, pemasaran 

digital, promosi penjualan, dan penjualan personal. Bab ini 

membahas secara mendalam peran PR dalam membangun 

citra dan reputasi, alat-alat utama PR, manajemen isu dan 
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BAB 7 
PEMASARAN LANGSUNG DAN DATABASE 
 

 

Pemasaran langsung (direct marketing) merupakan salah 

satu elemen penting dalam komunikasi pemasaran terpadu 

yang memungkinkan organisasi berinteraksi secara langsung 

dengan pelanggan tanpa perantara media massa tradisional. 

Berbeda dengan periklanan konvensional yang bersifat luas dan 

tidak selalu terukur, pemasaran langsung dirancang untuk 

menghasilkan respons spesifik, terukur, dan dapat dianalisis 

secara sistematis. Dalam praktik modern, pemasaran langsung 

tidak hanya berorientasi pada transaksi jangka pendek, tetapi 

juga pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan berbasis data dan kepercayaan. 

Perkembangan teknologi informasi, internet, big data, dan 

kecerdasan buatan telah mentransformasi pemasaran 

langsung secara signifikan. Pemasaran langsung yang 

sebelumnya identik dengan surat promosi dan telemarketing 

kini berkembang menjadi ekosistem pemasaran berbasis 

database, otomatisasi, dan personalisasi tingkat tinggi. 

Pelanggan dipandang bukan sekadar target pesan, melainkan 

individu dengan preferensi, kebutuhan, dan perjalanan 

konsumsi yang unik. Oleh karena itu, pemasaran langsung 

modern menekankan relevansi, timing yang tepat, serta 

komunikasi dua arah yang etis. 

Menurut Belch dan Belch (2021), pemasaran langsung 

merupakan sistem interaktif yang menggunakan satu atau lebih 

media untuk memperoleh respons yang dapat diukur dan 

membangun hubungan berkelanjutan dengan pelanggan. 

Dalam konteks Integrated Marketing Communications, 

pemasaran langsung berperan sebagai penghubung strategis 

antara data pelanggan, pesan pemasaran, dan tindakan bisnis. 

Bab ini membahas prinsip dasar pemasaran langsung, berbagai 
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BAB 8 
PENJUALAN PERSONAL (PERSONAL SELLING) 
 

 

Penjualan personal atau personal selling merupakan 

salah satu elemen paling strategis dalam bauran komunikasi 

pemasaran karena melibatkan interaksi langsung antara 

perusahaan dan pelanggan. Berbeda dengan periklanan atau 

promosi massal yang bersifat tidak personal, penjualan 

personal memungkinkan komunikasi dua arah yang intensif, 

adaptif, dan kontekstual. Melalui interaksi tatap muka maupun 

komunikasi langsung berbasis teknologi, tenaga penjual dapat 

menggali kebutuhan pelanggan secara mendalam, 

menyesuaikan pesan pemasaran, serta membangun hubungan 

jangka panjang yang saling menguntungkan. 

Dalam praktik pemasaran modern, penjualan personal 

tidak lagi dipahami semata-mata sebagai aktivitas menjual 

produk, melainkan sebagai proses penciptaan nilai (value 

creation) dan pengelolaan hubungan pelanggan (relationship 

management). Personal selling menjadi bagian integral dari 

strategi Customer Relationship Management (CRM), khususnya 

dalam industri yang memiliki siklus pembelian panjang, produk 

kompleks, serta tingkat keterlibatan pelanggan yang tinggi, 

seperti industri B2B, jasa keuangan, teknologi, kesehatan, dan 

pendidikan. Kotler dan Keller (2020) menegaskan bahwa 

penjualan personal memainkan peran kunci dalam 

menghubungkan strategi pemasaran perusahaan dengan 

realitas kebutuhan pelanggan di lapangan. 

Perkembangan teknologi digital juga mengubah wajah 

penjualan personal. Interaksi penjualan tidak lagi terbatas pada 

pertemuan fisik, tetapi meluas ke pertemuan virtual, video call, 

platform CRM, dan aplikasi pesan instan. Meskipun saluran 

komunikasi berubah, esensi personal selling tetap sama, yaitu 

membangun kepercayaan, memberikan solusi, dan 

menciptakan hubungan jangka panjang berbasis nilai. Bab ini 
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BAB 9 
PEMASARAN DIGITAL – STRATEGI DAN PLATFORM 

INTI 
 

 

Pemasaran digital telah mengalami perkembangan pesat 

dan menjadi fondasi utama dalam strategi komunikasi 

pemasaran modern. Perubahan perilaku konsumen yang 

semakin bergantung pada teknologi digital, penetrasi internet 

yang luas, serta penggunaan perangkat mobile secara masif 

telah menggeser pusat aktivitas pemasaran dari media 

tradisional ke platform digital. Dalam konteks ini, pemasaran 

digital tidak lagi dipahami sebagai pelengkap pemasaran 

konvensional, melainkan sebagai inti dari strategi pemasaran 

terpadu yang berorientasi pada pelanggan, data, dan hubungan 

jangka panjang. 

Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2022) menegaskan 

bahwa konsumen masa kini bersifat hiper-terhubung, aktif 

mencari informasi, dan memiliki ekspektasi tinggi terhadap 

relevansi serta kecepatan komunikasi merek. Oleh karena itu, 

pemasaran digital harus dirancang secara strategis, 

terintegrasi, dan berbasis pengalaman pengguna. Pemasaran 

digital modern mencakup ekosistem yang luas, mulai dari 

website, optimasi mesin pencari, media sosial, pemasaran 

mesin pencari berbayar, email marketing, hingga marketing 

automation yang didukung kecerdasan buatan. 

Bab ini membahas elemen inti pemasaran digital yang 

menjadi fondasi utama bagi organisasi dalam membangun 

kehadiran online yang kuat. Fokus utama diberikan pada peran 

website sebagai pusat kendali strategi digital serta optimasi 

mesin pencari (Search Engine Optimization/SEO) sebagai 

mekanisme utama untuk meningkatkan visibilitas, kredibilitas, 

dan keberlanjutan komunikasi pemasaran digital. 
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BAB 10 
PEMASARAN KONTEN DAN INFLUENCER 
 

 

Perkembangan teknologi digital dan perubahan perilaku 

konsumen telah menggeser paradigma komunikasi pemasaran 

secara fundamental. Konsumen masa kini semakin kritis 

terhadap pesan pemasaran yang bersifat persuasif langsung, 

repetitif, dan berorientasi penjualan jangka pendek. Sebaliknya, 

mereka lebih tertarik pada konten yang relevan, informatif, 

autentik, serta memberikan nilai nyata bagi kebutuhan dan 

kehidupan mereka. Dalam konteks inilah pemasaran konten 

(content marketing) dan pemasaran influencer (influencer 

marketing) muncul sebagai dua pilar strategis dalam 

komunikasi pemasaran digital modern. 

Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2022) menegaskan 

bahwa konsumen di era digital tidak hanya membeli produk, 

tetapi juga membeli makna, nilai, dan pengalaman. Oleh karena 

itu, merek dituntut untuk berperan sebagai storyteller, educator, 

dan community builder, bukan sekadar penjual. Pemasaran 

konten memungkinkan organisasi membangun hubungan 

jangka panjang melalui penyediaan informasi dan pengalaman 

yang bernilai, sementara pemasaran influencer memperluas 

jangkauan dan kredibilitas pesan melalui figur-figur yang 

dipercaya audiens. 

Bab ini membahas secara mendalam strategi pemasaran 

konten yang meliputi storytelling, pengembangan konten, dan 

distribusi konten, serta dilanjutkan dengan pembahasan 

komprehensif mengenai jenis-jenis konten dan pemasaran 

influencer sebagai bagian dari ekosistem komunikasi 

pemasaran digital yang terintegrasi. 
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BAB 11 
PEMASARAN BERGERAK (MOBILE MARKETING) 

DAN TREN DIGITAL TERKINI 
 

 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong 

perubahan fundamental dalam cara organisasi berkomunikasi 

dengan pasar. Salah satu transformasi paling signifikan dalam 

dua dekade terakhir adalah dominasi perangkat bergerak atau 

mobile devices dalam aktivitas sehari-hari konsumen. 

Smartphone tidak lagi sekadar alat komunikasi, melainkan telah 

bertransformasi menjadi pusat kehidupan digital yang 

mencakup aktivitas belanja, hiburan, pendidikan, layanan 

keuangan, navigasi, hingga interaksi sosial. Kondisi ini 

menjadikan pemasaran bergerak (mobile marketing) sebagai 

elemen strategis yang tidak terpisahkan dari komunikasi 

pemasaran modern. 

Statista (2024) melaporkan bahwa lebih dari 70 persen 

konsumsi konten digital global dilakukan melalui perangkat 

seluler, dengan tren yang terus meningkat terutama di negara 

berkembang, termasuk Indonesia. Fenomena ini diperkuat oleh 

tingginya penetrasi smartphone, biaya akses internet yang 

semakin terjangkau, serta kebiasaan konsumen yang 

menginginkan informasi dan layanan secara instan, personal, 

dan kontekstual. Dalam konteks tersebut, mobile marketing 

menawarkan keunggulan utama berupa personalisasi tinggi, 

interaksi real-time, serta kemampuan integrasi dengan 

teknologi berbasis lokasi, kecerdasan buatan (artificial 

intelligence), dan data perilaku pengguna. 

Mobile marketing tidak berdiri sendiri sebagai taktik 

pemasaran, melainkan menjadi bagian integral dari ekosistem 

komunikasi pemasaran terpadu. Strategi ini memungkinkan 

perusahaan menjangkau konsumen pada momen yang paling 

relevan, menciptakan pengalaman yang lebih bermakna, serta 

membangun hubungan jangka panjang berbasis nilai. Bab ini 
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BAB 12 
KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

(INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS – 

IMC) 
 

 

Perkembangan lingkungan pemasaran global dalam dua 

dekade terakhir ditandai oleh fragmentasi media, percepatan 

digitalisasi, serta perubahan mendasar dalam perilaku 

konsumen. Konsumen modern tidak lagi menerima pesan 

pemasaran secara linier melalui satu saluran tunggal, 

melainkan berinteraksi dengan merek melalui berbagai titik 

kontak secara simultan dan dinamis. Media sosial, mesin 

pencari, aplikasi seluler, iklan digital, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, hingga interaksi langsung dengan 

tenaga penjual membentuk suatu ekosistem komunikasi yang 

kompleks dan saling terkait. Dalam konteks tersebut, 

pendekatan komunikasi pemasaran konvensional yang 

terfragmentasi menjadi semakin tidak efektif. 

Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated 

Marketing Communications (IMC) muncul sebagai jawaban atas 

tantangan tersebut. IMC merupakan pendekatan strategis yang 

mengoordinasikan seluruh elemen komunikasi pemasaran ke 

dalam satu kesatuan pesan yang konsisten, terintegrasi, dan 

berorientasi pada pelanggan. Tujuan utama IMC bukan sekadar 

menyampaikan pesan, melainkan menciptakan pengalaman 

merek yang utuh dan bermakna di setiap titik kontak konsumen. 

Belch dan Belch (2021) mendefinisikan IMC sebagai 

proses perencanaan komunikasi pemasaran yang 

mengintegrasikan dan mengoordinasikan berbagai disiplin 

komunikasi untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan 

dampak maksimal. Sementara itu, Schultz dan Schultz (2020) 

menekankan bahwa IMC berfokus pada pengelolaan hubungan 

pelanggan jangka panjang melalui komunikasi yang relevan, 

terukur, dan berbasis data. Dengan demikian, IMC tidak hanya 
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BAB 13 
PENGUKURAN DAN METRIK EFEKTIVITAS 

KOMUNIKASI PEMASARAN 
 

 

Pengukuran efektivitas komunikasi pemasaran 

merupakan salah satu pilar utama dalam manajemen 

pemasaran modern. Dalam lingkungan bisnis yang ditandai oleh 

fragmentasi media, percepatan digitalisasi, dan meningkatnya 

kompleksitas perjalanan konsumen, organisasi tidak lagi dapat 

mengandalkan intuisi atau asumsi semata dalam mengevaluasi 

keberhasilan program komunikasi. Setiap pesan pemasaran, 

baik yang disampaikan melalui iklan tradisional, media digital, 

media sosial, pemasaran konten, maupun komunikasi berbasis 

influencer, harus dapat diukur kontribusinya terhadap tujuan 

strategis organisasi. 

Tanpa sistem pengukuran yang tepat, perusahaan 

menghadapi risiko serius berupa pemborosan anggaran, salah 

penafsiran respons konsumen, serta kegagalan dalam 

mengoptimalkan strategi komunikasi di masa depan. Kotler dan 

Keller (2020) menegaskan bahwa pemasaran modern harus 

bersifat akuntabel, yaitu mampu menunjukkan hubungan yang 

jelas antara aktivitas komunikasi dan kinerja bisnis. Oleh karena 

itu, pengukuran tidak lagi diposisikan sebagai aktivitas evaluasi 

akhir, melainkan sebagai bagian integral dari proses 

perencanaan, implementasi, dan pengendalian komunikasi 

pemasaran. 

 

13.1  Metrik Tradisional vs. Metrik Digital 

 

Transformasi Paradigma Pengukuran 

Pengukuran komunikasi pemasaran mengalami 

perubahan paradigma yang signifikan seiring dengan 

pergeseran dari media massa tradisional ke media digital 

dan interaktif. Pada era dominasi televisi, radio, dan media 
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BAB 14 
ETIKA, REGULASI, DAN MASA DEPAN KOMUNIKASI 

PEMASARAN 
 

 

Komunikasi pemasaran tidak lagi dapat dipahami 

semata-mata sebagai aktivitas persuasi untuk meningkatkan 

penjualan atau memperkuat posisi merek di pasar. Dalam 

konteks ekonomi digital dan masyarakat jaringan (network 

society), komunikasi pemasaran memiliki dimensi sosial, etis, 

dan hukum yang semakin kompleks. Perusahaan kini 

berhadapan dengan konsumen yang lebih kritis, melek 

informasi, serta memiliki ekspektasi tinggi terhadap 

transparansi, kejujuran, dan tanggung jawab sosial. Di sisi lain, 

perkembangan teknologi seperti kecerdasan buatan (artificial 

intelligence/AI), big data, algoritma personalisasi, serta 

teknologi manipulasi visual telah memperluas ruang inovasi 

sekaligus meningkatkan risiko penyalahgunaan komunikasi 

pemasaran. 

Dalam situasi tersebut, batas antara persuasi yang sah 

dan manipulasi yang tidak etis menjadi semakin kabur. Praktik 

komunikasi pemasaran yang tidak berlandaskan etika tidak 

hanya berpotensi melanggar hukum, tetapi juga dapat merusak 

reputasi merek, mengikis kepercayaan publik, dan mengancam 

keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang. Oleh karena itu, 

pemahaman mendalam mengenai isu etika, kerangka regulasi 

nasional dan global, serta arah masa depan komunikasi 

pemasaran menjadi kebutuhan mendasar bagi praktisi, 

akademisi, dan pembuat kebijakan. 

 

14.1  Isu Etika dalam Iklan, PR, dan Pemasaran Digital 

Isu etika dalam komunikasi pemasaran semakin 

menonjol seiring dengan meningkatnya intensitas interaksi 

digital antara merek dan konsumen. Digitalisasi 

memungkinkan pesan pemasaran menjangkau audiens 
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BAB 15 
PENUTUP 
 

 

Komunikasi pemasaran telah berkembang menjadi 

disiplin strategis yang memainkan peran sentral dalam 

menghadapi dinamika bisnis modern yang ditandai oleh 

digitalisasi, fragmentasi media, pemanfaatan kecerdasan 

buatan, serta perubahan perilaku konsumen yang semakin 

kompleks. Buku ini disusun untuk memberikan landasan 

teoretis sekaligus pemahaman aplikatif bagi mahasiswa, 

peneliti, dan praktisi mengenai bagaimana organisasi 

merancang, mengimplementasikan, mengukur, serta 

mengintegrasikan berbagai instrumen komunikasi pemasaran 

guna mencapai tujuan bisnis dan membangun ekuitas merek 

yang berkelanjutan. 

Setiap bab menegaskan bahwa komunikasi pemasaran 

tidak dapat dipahami semata sebagai aktivitas promosi yang 

bersifat taktis dan jangka pendek, melainkan sebagai proses 

strategis yang menuntut konsistensi pesan, integrasi lintas 

saluran, relevansi konten, serta keterukuran kinerja. 

Penguasaan konsep-konsep kunci seperti Integrated Marketing 

Communications (IMC), pemasaran digital, pemasaran konten 

dan influencer, mobile marketing, analitik pemasaran, hingga 

etika komunikasi menjadi semakin krusial di tengah tantangan 

kontemporer seperti isu privasi data, iklan menyesatkan, 

deepfake, dan praktik greenwashing. 

Melalui pemaparan studi kasus lokal dan global, buku ini 

menunjukkan bagaimana keberhasilan maupun kegagalan 

komunikasi pemasaran terpadu sangat dipengaruhi oleh 

konteks budaya, regulasi, dan kesiapan organisasi. Pada 

akhirnya, buku ini diharapkan dapat menjadi rujukan akademik 

sekaligus panduan praktis dalam mengembangkan strategi 

komunikasi pemasaran yang adaptif, kreatif, terukur, dan etis 

dalam menghadapi perubahan yang terus berlangsung. 
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GLOSARIUM ISTILAH 

 

Istilah Definisi 

AIDA (Attention–

Interest–Desire–

Action) 

Model komunikasi pemasaran klasik 

yang menggambarkan tahapan 

persuasi konsumen dari perhatian 

hingga tindakan pembelian. 

AISAS (Attention–

Interest–Search–

Action–Share) 

Model perilaku konsumen era digital 

yang menambahkan tahap pencarian 

informasi dan berbagi pengalaman 

dalam proses komunikasi pemasaran. 

AI-Driven Marketing 

Strategi pemasaran berbasis 

kecerdasan buatan untuk personalisasi 

pesan, analitik perilaku, dan 

otomatisasi kampanye. 

Algorithmic 

Personalization 

Teknik penyajian konten atau iklan 

berdasarkan analisis data perilaku 

pengguna oleh sistem algoritma. 

Augmented Reality 

(AR) 

Teknologi yang menggabungkan 

elemen digital dengan dunia nyata 

untuk meningkatkan pengalaman 

interaktif konsumen. 

Awareness 
Tingkat kesadaran konsumen terhadap 

keberadaan merek atau produk. 

Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) 

Kombinasi elemen strategis 

pemasaran seperti produk, harga, 

tempat, dan promosi untuk 

menciptakan nilai bagi pelanggan. 

Behavioral Data 

Data perilaku pengguna yang diperoleh 

dari aktivitas digital seperti klik, 

pencarian, pembelian, dan interaksi 

media sosial. 

Big Data 

Kumpulan data besar dan kompleks 

yang dianalisis untuk memahami pola 

perilaku dan preferensi konsumen. 

Bounce Rate 

Persentase pengunjung situs web yang 

keluar tanpa melakukan interaksi 

lanjutan. 
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Istilah Definisi 

Brand Ambassador 

Individu yang mewakili dan 

mempromosikan merek untuk 

membangun citra dan kredibilitas. 

Brand Equity 

Nilai tambah suatu merek berdasarkan 

persepsi, asosiasi, dan loyalitas 

pelanggan. 

Channel (Saluran) 

Media atau platform yang digunakan 

untuk menyampaikan pesan 

pemasaran. 

Click-Through Rate 

(CTR) 

Rasio jumlah klik dibandingkan jumlah 

tayangan suatu iklan atau konten 

digital. 

Co-Creation 

Proses kolaboratif antara perusahaan 

dan konsumen dalam menciptakan 

nilai atau pengalaman produk. 

Content Marketing 

Strategi pemasaran berbasis 

pembuatan dan distribusi konten 

bernilai untuk menarik dan 

mempertahankan audiens. 

Conversion Rate 

Persentase pengunjung yang 

melakukan tindakan yang diharapkan 

dibandingkan jumlah total pengunjung. 

CRM (Customer 

Relationship 

Management) 

Sistem dan strategi untuk mengelola 

hubungan pelanggan guna 

meningkatkan loyalitas dan nilai jangka 

panjang. 

Customer Journey 

Perjalanan konsumen dari tahap 

kesadaran hingga pasca pembelian 

melalui berbagai titik kontak. 

Data-Driven Marketing 

Pendekatan pemasaran yang berbasis 

analisis data untuk meningkatkan 

efektivitas pesan dan segmentasi. 

Deepfake 

Teknologi manipulasi berbasis AI yang 

menciptakan representasi visual atau 

audio palsu yang tampak realistis. 

Digital Engagement 
Tingkat interaksi konsumen dengan 

merek melalui platform digital. 
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Istilah Definisi 

Digital Marketing 

Aktivitas pemasaran yang 

menggunakan media digital dan 

internet sebagai saluran komunikasi 

utama. 

Earned Media 

Publisitas yang diperoleh secara 

organik melalui ulasan, rekomendasi, 

atau berbagi konten oleh konsumen. 

Email Marketing 
Strategi komunikasi langsung kepada 

pelanggan melalui surat elektronik. 

Engagement Rate 
Ukuran tingkat keterlibatan audiens 

terhadap konten digital. 

Etika Pemasaran 

Prinsip moral yang mengatur praktik 

komunikasi agar tidak menyesatkan 

atau merugikan konsumen. 

Feedback (Umpan 

Balik) 

Respons audiens terhadap pesan 

dalam proses komunikasi. 

Funnel Pemasaran 
Representasi visual tahapan konsumen 

dari kesadaran hingga pembelian. 

Hierarchy of Effects 

Model 

Model komunikasi yang menjelaskan 

tahapan respon konsumen melalui 

dimensi kognitif, afektif, dan konatif. 

Hiper-Personalisasi 

Pendekatan komunikasi yang sangat 

disesuaikan dengan preferensi individu 

melalui analitik lanjutan. 

IMC (Integrated 

Marketing 

Communications) 

Pendekatan terpadu yang 

mengintegrasikan seluruh elemen 

komunikasi pemasaran agar pesan 

konsisten dan sinergis. 

Influencer Marketing 

Strategi pemasaran dengan 

memanfaatkan individu berpengaruh di 

media sosial untuk mempromosikan 

produk. 

Interactivity 
Kemampuan komunikasi dua arah 

antara merek dan konsumen. 

KPI (Key Performance 

Indicators) 

Indikator kinerja utama untuk 

mengukur efektivitas strategi 

pemasaran. 
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Istilah Definisi 

Konasi 

Dimensi perilaku dalam komunikasi 

yang berkaitan dengan tindakan atau 

niat bertindak. 

Landing Page 

Halaman web yang dirancang khusus 

untuk mendorong tindakan konversi 

tertentu. 

Machine Learning 

Teknologi pembelajaran mesin yang 

digunakan untuk menganalisis data 

dan memprediksi perilaku konsumen. 

Marketing Automation 

Sistem otomatisasi kampanye 

pemasaran berbasis data dan 

segmentasi. 

Mass Marketing 

Pendekatan pemasaran yang 

menargetkan audiens luas tanpa 

segmentasi spesifik. 

Message (Pesan) 

Isi komunikasi yang dirancang untuk 

menyampaikan informasi dan 

membangun makna. 

Metaverse 

Ruang virtual interaktif tempat 

pengguna berinteraksi melalui avatar 

dalam lingkungan digital. 

Micro-Moments 

Momen singkat ketika konsumen 

mencari informasi atau mengambil 

keputusan melalui perangkat digital. 

Mobile Marketing 
Strategi komunikasi pemasaran 

melalui perangkat seluler. 

Multichannel 
Penggunaan berbagai saluran 

komunikasi secara paralel. 

Omnichannel 
Pendekatan komunikasi lintas saluran 

yang terintegrasi dan konsisten. 

Organic Reach 
Jangkauan konten yang diperoleh 

tanpa promosi berbayar. 

Paid Media 
Media berbayar seperti iklan digital, 

televisi, dan platform promosi lainnya. 

Personal Selling 

Interaksi langsung antara tenaga 

penjual dan konsumen untuk 

menawarkan produk. 
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Personalized 

Marketing 

Strategi pemasaran yang disesuaikan 

dengan preferensi dan perilaku 

individu. 

Positioning 

Strategi penempatan merek dalam 

persepsi konsumen dibandingkan 

pesaing. 

Public Relations (PR) 

Aktivitas komunikasi untuk 

membangun citra positif dan hubungan 

dengan publik. 

Receiver (Penerima) 
Audiens yang menerima dan 

menafsirkan pesan komunikasi. 

Retargeting 

Strategi menampilkan kembali iklan 

kepada pengguna yang sebelumnya 

telah berinteraksi dengan merek. 

ROI (Return on 

Investment) 

Ukuran efektivitas investasi pemasaran 

terhadap keuntungan finansial. 

ROE (Return on 

Engagement) 

Ukuran efektivitas berdasarkan tingkat 

keterlibatan audiens. 

Search Engine 

Marketing (SEM) 

Strategi meningkatkan visibilitas 

melalui iklan berbayar di mesin pencari. 

Search Engine 

Optimization (SEO) 

Upaya mengoptimalkan website agar 

muncul di hasil pencarian organik. 

Segmentasi Pasar 

Proses membagi pasar menjadi 

kelompok berdasarkan karakteristik 

tertentu. 

SMCR (Source–

Message–Channel–

Receiver) 

Model komunikasi klasik yang 

menjelaskan struktur dasar 

komunikasi. 

Social Media 

Marketing 

Strategi komunikasi melalui platform 

media sosial. 

Storytelling 

Teknik penyampaian pesan melalui 

narasi untuk membangun keterlibatan 

emosional. 

Sustainability 

Marketing 

Pendekatan pemasaran yang 

memperhatikan aspek keberlanjutan 

lingkungan dan sosial. 
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Synergy (Sinergi) 

Efek gabungan pesan lintas saluran 

yang lebih kuat dibandingkan efek 

masing-masing secara terpisah. 

Targeting 
Proses memilih segmen pasar yang 

menjadi sasaran utama komunikasi. 

Trust (Kepercayaan) 
Tingkat keyakinan konsumen terhadap 

kredibilitas dan integritas merek. 

User-Generated 

Content (UGC) 

Konten yang dibuat dan dibagikan oleh 

konsumen tentang suatu merek. 

Value Proposition 
Janji nilai yang ditawarkan perusahaan 

kepada pelanggan. 

Viral Marketing 

Strategi penyebaran pesan secara 

cepat melalui efek jaringan media 

sosial. 

Website Analytics 
Pengukuran dan analisis data perilaku 

pengunjung situs web. 
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