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UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4
Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a
merupakan hak eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak
ekonomi.

Pembatasan Pelindungan Pasal 26

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan
Pasal 25 tdak berlaku terhadap:

i. penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait
untuk pelaporan peristiwa aktual vang ditujukan hanya untuk
keperluan penyediaan informasi aktual;

ii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;

iii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan

iv. penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan,
Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113

1. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak

ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk

Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling

lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak

Rp100.000.000 (seratus juta rupiah).

Setiap Orang vang dengan tanpa hak dan/atau ranpa izin Pencipta

atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi

Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf

d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial

dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau

pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta
rupiah).
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PRAKATA

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa sehingga
buku berjudul "Manajemen Pemasaran Digital" ini dapat terselesaikan dengan
baik. Buku ini disusun sebagai bentuk kontribusi nyata dalam memberikan
pemahaman mendalam mengenai dinamika pemasaran di era digital yang
terus berkembang pesat seiring dengan kemajuan teknologi informasi.

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara
perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Perilaku konsumen yang semakin
aktif di ruang digital menuntut pelaku usaha untuk mampu beradaptasi,
berinovasi, dan memanfaatkan teknologi sebagai strategi pemasaran yang
efektif. Oleh karena itu, pemahaman yang komprehensif tentang manajemen
pemasaran digital menjadi sangat penting tidak hanya bagi praktisi bisnis,
tetapi juga bagi akademisi, mahasiswa, serta masyarakat umum yang ingin
memperluas wawasan dalam bidang ini. Buku ini membahas berbagai konsep
penting mulai dari dasar-dasar pemasaran digital, strategi, komponen utama,
etika dan regulasi, hingga tren dan inovasi terkini yang relevan dengan
perkembangan zaman. Pembahasan disusun secara sistematis dan aplikatif,
sehingga diharapkan dapat menjadi referensi yang bermanfaat baik dalam
dunia akademik maupun praktik bisnis.

Kami menyadari bahwa penyusunan buku ini masih jauh dari sempurna.
Oleh karena itu, kritik dan saran yang membangun dari para pembaca sangat
kami harapkan demi penyempurnaan karya ini di masa mendatang. Akhir kata,
kami mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah memberikan
dukungan, bantuan, dan inspirasi dalam proses penulisan dan penerbitan buku
ini. Semoga buku ini dapat menjadi sumber ilmu yang bermanfaat dan
memberikan kontribusi nyata dalam pengembangan ilmu manajemen,
khususnya di bidang pemasaran digital.

Penulis
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BAB 1
DASAR-DASAR PEMASARAN

DIGITAL

Dr. Hapsawati Taan, S.T., M.M
Universitas Negeri Gorontalo

A. PENDAHULUAN

Lanskap bisnis modern berbasis teknologi saat ini dunia pemasaran telah
mengalami transformasi yang sangat signifikan. Perkembangan teknologi
informasi dan internet telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan
konsumen, dari yang sebelumnya bersifat satu arah melalui media
konvensional seperti televisi, radio, dan surat kabar, menjadi komunikasi dua
arah melalui berbagai platform digital. Perubahan ini tidak hanya
mempengaruhi strategi pemasaran, tetapi juga perilaku konsumen yang kini
lebih aktif dalam mencari informasi produk, memberikan ulasan, hingga
melakukan transaksi secara online. Memahami dasar-dasar pemasaran digital
menjadi sangat penting, baik bagi pelaku usaha kecil, menengah, maupun
korporasi besar, guna bersaing secara efektif di pasar yang serba terkoneksi.

Dasar-dasar pemasaran digital mencakup pemahaman tentang konsep,
strategi, dan alat-alat digital yang digunakan untuk mencapai tujuan
pemasaran. Beberapa komponen utama dalam pemasaran digital antara lain
Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM),
Content Marketing, Social Media Marketing, serta Email Marketing. Masing-
masing strategi tersebut memiliki peran penting dalam menarik perhatian
calon pelanggan, membangun kesadaran merek, dan pada akhirnya
meningkatkan penjualan. Untuk dapat mengimplementasikan pemasaran
digital secara efektif, penting bagi pelaku bisnis maupun pemula untuk
memahami dasar-dasarnya terlebih dahulu, sebelum masuk ke dalam strategi
yang lebih kompleks dan mendalam (Hananto, D.et al.,(2024).
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Perbedaan utama antara pemasaran tradisional dan pemasaran digital
terletak pada pendekatan dan media yang digunakan. Jika pemasaran
tradisional lebih mengandalkan media cetak, televisi, radio, atau baliho, maka
pemasaran digital memanfaatkan jaringan internet sebagai media utama
penyebaran informasi. Hal ini memungkinkan jangkauan yang lebih luas,
interaktif, dan dapat diukur secara lebih akurat melalui berbagai metrik digital.
Dengan keunggulan tersebut, pemasaran digital memberikan fleksibilitas serta
efisiensi biaya yang lebih tinggi, terutama bagi bisnis kecil dan menengah
yang memiliki keterbatasan anggaran pemasaran. Namun, untuk dapat
memanfaatkan pemasaran digital secara maksimal, seseorang tidak hanya
perlu memahami alat dan platform yang tersedia, tetapi juga harus memiliki
pengetahuan dasar tentang perilaku konsumen digital, tren pasar, serta teknik
komunikasi yang sesuai di dunia maya. Dengan demikian sangat penting
untuk mempelajari dasar-dasar pemasaran digital, karena fondasi yang kuat
akan mempermudah dalam merancang strategi yang efektif dan berkelanjutan.

B. DEFINISI DAN KONSEP DASAR PEMASARAN DIGITAL

Pemasaran digital (digital marketing) adalah serangkaian kegiatan
pemasaran yang dilakukan melalui media digital dan internet untuk
mempromosikan produk, layanan, atau merek kepada konsumen (Kotler &
Keller, 2016). Pemasaran ini memanfaatkan berbagai platform digital seperti
mesin pencari (search engines), media sosial (social media), email, situs web,
dan aplikasi seluler untuk menjangkau audiens secara lebih Iuas dan
tersegmentasi. Tidak seperti pemasaran konvensional, pemasaran digital
memungkinkan interaksi dua arah antara merek dan konsumen secara real-
time, serta dilengkapi dengan kemampuan analisis yang memungkinkan
pengukuran efektivitas kampanye secara akurat.

Pemasaran digital adalah proses mempromosikan dan mendistribusikan
produk atau jasa dengan menggunakan teknologi digital, terutama melalui
internet (Febrian, A.,et al., 2021). Aktivitas ini mencakup berbagai saluran
digital seperti media sosial, situs web, email, mesin pencari, dan aplikasi
seluler. Tujuan utamanya adalah menjangkau audiens yang lebih luas secara
efisien, membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, serta
mendorong konversi yang dapat diukur secara langsung melalui data dan
analitik digital. Dalam konteks bisnis, pemasaran digital merupakan strategi
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pemasaran yang dirancang untuk mendukung pertumbuhan bisnis melalui
pemanfaatan teknologi digital guna menciptakan nilai, membangun loyalitas
pelanggan, dan meningkatkan penjualan. Dengan memanfaatkan data
pelanggan, alat analitik, dan kecerdasan buatan, perusahaan dapat menyusun
kampanye pemasaran yang lebih personal, relevan, dan adaptif terhadap
perubahan perilaku konsumen. Pemasaran digital menjadi fondasi utama
dalam transformasi digital perusahaan di era modern.

Definisi menurut perspektif secara akademik, pemasaran digital
didefinisikan sebagai suatu bentuk aktivitas pemasaran yang berbasis pada
media digital yang memungkinkan proses penciptaan, komunikasi,
penyampaian, dan pertukaran nilai antara organisasi dan konsumen melalui
saluran digital. Aktivitas ini melibatkan interaksi yang bersifat dua arah serta
mengandalkan penggunaan data dalam proses perencanaan, pelaksanaan, dan
evaluasi kampanye pemasaran. Pendekatan ini menekankan pentingnya
integrasi antara teknologi, konten, dan strategi komunikasi yang relevan
dengan audiens yang dituju. Pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan melalui pengalaman yang relevan dan bernilai.
Misalnya, dengan strategi pemasaran berbasis konten dan storytelling yang
dikemas dalam bentuk visual atau narasi digital, perusahaan dapat membentuk
citra merek yang kuat serta meningkatkan keterlibatan pelanggan (Stiawan,
H., & Amin, 2025).

Konsep dasar pemasaran digital merujuk pada pemanfaatan teknologi
digital dan internet sebagai alat utama dalam menyusun dan menjalankan
strategi pemasaran. Dalam era modern yang serba terkoneksi, pemasaran
digital tidak hanya sekadar memindahkan aktivitas promosi dari media
tradisional ke platform digital, tetapi juga melibatkan pendekatan yang lebih
strategis, terukur, dan personal. Pemasaran digital bertumpu pada interaksi
dua arah antara perusahaan dan konsumen, di mana konsumen tidak lagi hanya
menjadi target pasif, melainkan juga aktor aktif yang dapat memberikan
respons, masukan, bahkan menjadi bagian dari proses promosi melalui konten
yang mereka buat (user-generated content). Konsep ini mencakup pemahaman
mengenai perilaku konsumen digital, penggunaan perangkat digital seperti
komputer dan smartphone, serta pemanfaatan berbagai kanal digital seperti
mesin pencari (Google, Bing), media sosial (Instagram, TikTok, Facebook),
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BAB 2
MEMPERKENALKAN PEMASARAN

DIGITAL

Dr. Raya Sulistyowati, S.Pd., S.E., M.Pd. CRP
Universitas Negeri Surabaya

A. PENDAHULUAN

Era digitalisasi telah mengubah fundamental cara perusahaan berinteraksi
dengan konsumen dalam kurun waktu tiga dekade terakhir. Pemasaran digital
muncul sebagai respons terhadap pergeseran perilaku konsumen yang
semakin bergantung pada teknologi digital dalam kehidupan sehari-hari.
Perkembangan internet sejak tahun 1990-an, proliferasi smartphone sejak
2007, dan pertumbuhan pesat media sosial telah menciptakan ekosistem
digital yang kompleks dimana konsumen menghabiskan sebagian besar waktu
mereka. Revolusi teknologi ini dimulai dari era Web 1.0 yang bersifat statis,
berkembang menjadi Web 2.0 yang interaktif, hingga kini menuju Web 3.0
yang didukung kecerdasan buatan dan blockchain. Data menunjukkan bahwa
pada tahun 2023, pengguna internet global mencapai 5,56 miliar orang atau
sekitar 67,9% dari total populasi dunia.

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION PHONE SUBSCRIBERS THE INTERNET USER IDENTITIES

ii [ @

8.20 5.78 5.56 5.24

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

58.1% 70.5% 67.9% 63.9%
Gambar 2.1. Grafik Pertumbuhan Pengguna Internet Global
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(Sumber: DataReportal, 2025)

Sejalan dengan perkembangan teknologi tersebut, transformasi digital
tidak hanya mengubah cara konsumen mengakses informasi, tetapi juga
merevolusi cara mereka membuat keputusan pembelian secara menyeluruh.
Konsumen modern melakukan riset produk secara daring, membaca ulasan
dari pengguna lain, membandingkan harga di berbagai platform, dan
berinteraksi dengan merek melalui berbagai touchpoint digital sebelum
melakukan pembelian. Perjalanan pelanggan yang dulu linear kini menjadi
omnichannel yang kompleks, dimana konsumen dapat memulai penelitian di
smartphone, melanjutkan di desktop, dan menyelesaikan pembelian melalui
aplikasi mobile. Hal ini memaksa perusahaan untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang terintegrasi dan dapat menjangkau konsumen di berbagai
ruang digital. Studi McKinsey Global Institute (2023) menunjukkan bahwa
87% konsumen melakukan riset daring sebelum melakukan pembelian luring,
sementara 73% konsumen menggunakan berbagai saluran dalam satu
perjalanan pelanggan. Fenomena ini menciptakan paradigma baru dimana
kehadiran digital bukan lagi pilihan, melainkan kebutuhan mutlak bagi
keberlangsungan bisnis.

Perubahan perilaku konsumen yang drastis ini kemudian mendorong
munculnya perbedaan mendasar antara pemasaran tradisional dan pemasaran
digital. Perbedaan utama terletak pada sifat interaktivitas dan kemampuan
personalisasi yang ditawarkan. Pemasaran tradisional mengandalkan
komunikasi satu arah dari perusahaan ke konsumen melalui media massa
seperti televisi, radio, dan surat kabar. Sebaliknya, pemasaran digital
memungkinkan dialog dua arah yang memfasilitasi keterlibatan yang lebih
dalam dan berkelanjutan antara merek dan konsumen. Platform digital juga
menawarkan kemampuan segmentasi yang sangat terperinci, dimana pemasar
dapat menargetkan konsumen berdasarkan perilaku browsing, preferensi
demografis, lokasi geografis real-time, bahkan suasana hati dan konteks
situasional. Fleksibilitas dalam pemasaran digital juga memungkinkan
penyesuaian kampanye secara real-time berdasarkan kinerja dan umpan balik
yang diterima. Hal ini kontras dengan pemasaran tradisional yang bersifat
statis dan sulit diubah setelah kampanye diluncurkan.
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Tabel 2.1 Perbandingan Pemasaran Tradisional vs. Pemasaran Digital

Aspek Pemasaran Tradisional Pemasaran Digital

Media TV, radio, surat kabar, Situs web, media sosial, surel,
majalah, billboard aplikasi mobile

Komunikasi ~ Satu arah Dua arah dan interaktif

Penargetan Demografis umum Mikro-penargetan  berdasarkan

data perilaku

Pengukuran  Sulit diukur secara Dapat diukur secara real-time
real-time dan akurat

Biaya Umumnya tinggi Lebih hemat biaya dan fleksibel

Jangkauan Terbatas geografis Global dan tidak terbatas waktu

Personalisasi  Terbatas Tingkat personalisasi tinggi

Waktu Lambat Seketika dan real-time

Tanggap

Mengingat perbedaan fundamental tersebut, pemasaran digital telah menjadi
kebutuhan mendasar bagi perusahaan di era teknologi modern karena
beberapa faktor krusial yang saling berkaitan. Pertama, terjadi perubahan
fundamental dalam perilaku konsumen dimana masyarakat menghabiskan
rata-rata 7 jam per hari menggunakan perangkat digital, dengan 2,5 jam
khusus dialokasikan untuk aktivitas media sosial. Penetrasi internet global
yang mencapai 64,6% dari populasi dunia pada tahun 2023 menunjukkan
betapa pentingnya kehadiran digital bagi perusahaan untuk menjangkau pasar
sasaran. Kedua, aspek efektivitas biaya menjadi pertimbangan utama dimana
pemasaran digital menawarkan pengembalian investasi yang 3-4 kali lebih
tinggi dibandingkan pemasaran tradisional menurut studi HubSpot (2024).
Usaha kecil menengah kini dapat bersaing secara efektif dengan korporasi
besar melalui strategi digital yang tepat sasaran tanpa memerlukan anggaran
pemasaran yang besar. Ketiga, kemampuan pelacakan dan analitik yang
disediakan platform digital memberikan data komprehensif tentang kinerja
kampanye, perilaku konsumen, tingkat konversi, dan nilai seumur hidup
pelanggan yang memungkinkan optimisasi berkelanjutan dan pengambilan
keputusan berbasis data.
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BAB 3
ANALISIS PASAR ONLINE
LINGKUNGAN MIKRO

LINGKUNGAN MAKRO ONLINE

Khoirotul Amaliyah, S.Pd.
Universitas Airlangga

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan lanskap
bisnis global, termasuk cara perusahaan menganalisis dan memahami pasar.
Analisis pasar online menjadi krusial karena interaksi antara konsumen,
pesaing, pemasok, dan pemangku kepentingan kini berlangsung secara virtual.
Lingkungan mikro dan makro online memiliki peran yang saling melengkapi
dalam menentukan strategi bisnis digital yang adaptif dan berkelanjutan
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).Lingkungan mikro online mencakup
elemen-elemen yang memiliki pengaruh langsung terhadap kinerja bisnis
digital, seperti pelanggan, pesaing, pemasok, perantara pasar, dan publik.
Konsumen online menunjukkan perilaku yang berbeda dengan konsumen
tradisional, misalnya dalam hal customer journey yang lebih dinamis,
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan media sosial (Ladhari et al., 2020).
Media sosial dan platform digital mempercepat proses keputusan pembelian
melalui ulasan, rekomendasi, hingga pengaruh influencer (Hajli, 2014). Selain
itu, kehadiran pesaing online yang semakin variatif, baik langsung maupun
tidak langsung, menuntut perusahaan menggunakan digital tools untuk
analisis kompetitif serta benchmarking strategi pemasaran (Laudon & Traver,
2021).

Pemasok dan penyedia platform digital seperti marketplace, cloud
service, hingga payment gateway juga menjadi komponen penting dalam
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mendukung kelancaran operasional bisnis online (Verhoef et al., 2021).
Keberadaan mereka memungkinkan perusahaan fokus pada value creation
tanpa harus membangun seluruh infrastruktur digital secara mandiri. Lebih
jauh, perantara pasar seperti marketplace besar (Tokopedia, Shopee, Lazada)
hingga mesin pencari (SEO/SEM) berperan sebagai penghubung yang
memperluas akses konsumen terhadap produk (Krafft et al., 2020). Publik
digital, termasuk komunitas online, forum diskusi, dan media digital, turut
berpengaruh dalam membentuk citra merek melalui review, rating, maupun
viralitas konten (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Selain faktor mikro, analisis pasar online juga harus memperhatikan
lingkungan makro yang mencakup aspek demografi, ekonomi, sosial-budaya,
teknologi, politik-hukum, dan lingkungan. Perubahan demografi pengguna
internet, terutama dominasi generasi milenial dan Gen Z, membentuk tren
konsumsi digital yang lebih mobile, interaktif, dan berbasis pengalaman
(Smith, 2017). Dari sisi ekonomi, kontribusi e-commerce terhadap
pertumbuhan GDP semakin meningkat, mencerminkan daya beli konsumen
online yang berkembang pesat (UNCTAD, 2020). Faktor sosial dan budaya,
termasuk gaya hidup digital dan pergeseran nilai-nilai budaya dalam belanja
online, mendorong perusahaan untuk lebih adaptif dalam merancang strategi
pemasaran (Sheth, 2020).

Teknologi digital menjadi faktor penentu lain yang sangat memengaruhi
pasar online. Inovasi seperti artificial intelligence (Al), big data, blockchain,
hingga AR/VR mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan dan
mengelola data (Wedel & Kannan, 2016). Namun, perkembangan teknologi
juga menimbulkan tantangan baru, seperti keamanan siber, privasi data, dan
kepatuhan terhadap regulasi (Barcanescu, 2020). Dari sisi politik dan hukum,
kebijakan perlindungan konsumen, pajak digital, hingga regulasi internasional
seperti General Data Protection Reguler (GDPR) atau Undang-Undang
Informasi dan Transaksi Elektronik (UU ITE) di Indonesia, menjadi kerangka
penting dalam menjaga keadilan dan keberlanjutan bisnis digital (Taddeo &
Floridi, 2018).

Terakhir, faktor lingkungan juga semakin menonjol dalam analisis pasar
online. Konsep green business, strategi ramah lingkungan, serta circular
economy menjadi perhatian utama karena logistik e-commerce berdampak
pada emisi karbon dan keberlanjutan ekosistem (Kumar et al., 2020). Dengan
demikian, pemahaman komprehensif mengenai lingkungan mikro dan makro
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online sangat diperlukan agar perusahaan mampu merumuskan strategi digital
yang tidak hanya kompetitif, tetapi juga bertanggung jawab secara sosial dan
berkelanjutan.

B. DEFINISI LINGKUNGAN MIKRO DALAM KONTEKS PASAR

ONLINE

Lingkungan mikro merupakan elemen-elemen yang berada dalam
jangkauan langsung organisasi dan memiliki pengaruh besar terhadap
kemampuan perusahaan dalam melayani konsumen. Dalam konteks online,
lingkungan mikro meliputi konsumen, pesaing, pemasok, perantara, serta
mitra strategis yang berinteraksi melalui ekosistem digital (Kotler, 2019).
Lingkungan mikro terdiri atas aktor-aktor yang berhubungan langsung dengan
perusahaan, seperti pelanggan, pemasok, pesaing, dan perantara pasar.
Definisi ini tetap relevan dalam era digital, namun perlu diperluas dengan
memperhitungkan peran platform e-commerce, penyedia layanan logistik, dan
penyedia teknologi digital sebagai bagian dari rantai nilai (Kotler, 2019).

SUPPLY

Gambar 3.1. Lingkungan Mikro Ekonomi
(Sumber: ekonomibisnis.com, 2023)
Dalam perspektif pemasaran digital, lingkungan mikro mencakup
interaksi dengan stakeholder digital seperti komunitas pengguna media sosial,
influencer, dan jaringan distribusi berbasis platform. Kehadiran teknologi
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A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan besar
dalam dunia bisnis, terutama pada ranah pemasaran. Jika dahulu perusahaan
sangat bergantung pada media konvensional seperti koran, majalah, televisi,
radio, atau baliho untuk menjangkau konsumen, kini ruang digital telah
menjadi panggung utama bagi aktivitas pemasaran. Kehadiran internet
memungkinkan konsumen mengakses informasi produk kapan saja dan di
mana saja, serta memberikan ruang interaktif bagi perusahaan untuk
membangun hubungan lebih dekat dengan pelanggannya. Perubahan inilah
yang kemudian melahirkan konsep pemasaran digital sebagai salah satu
strategi penting dalam manajemen pemasaran modern.

Secara umum, pemasaran digital dapat dipahami sebagai upaya promosi,
distribusi informasi, serta penciptaan nilai merek yang dilakukan dengan
memanfaatkan media digital dan jaringan internet. Menurut Kotler dan Keller
(2016), digital marketing adalah aktivitas yang menggunakan saluran digital
untuk menjangkau konsumen, membangun hubungan, dan memengaruhi
keputusan pembelian melalui konten yang relevan dan terarah. Definisi ini
menegaskan bahwa pemasaran digital tidak sekadar memindahkan iklan dari
media cetak ke media online, melainkan melibatkan strategi yang sistematis,
berbasis data, dan terukur. Dengan demikian, pemasaran digital bukan hanya
alat komunikasi, tetapi juga mekanisme untuk membangun pengalaman
pelanggan yang lebih personal dan interaktif.
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Pentingnya strategi digital semakin menonjol seiring dengan transformasi
bisnis global. Data menunjukkan bahwa perilaku konsumen telah mengalami
pergeseran signifikan ke arah digital, di mana sebagian besar calon pembeli
mencari informasi produk melalui internet sebelum mengambil keputusan.
Menurut Chaffey dan Chadwick (2019), transformasi ini menjadikan strategi
digital sebagai bagian integral dari keberhasilan perusahaan modern karena
memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara lebih efisien,
mengukur efektivitas kampanye secara real-time, serta menyesuaikan pesan
sesuai preferensi audiens. Hal ini juga terbukti relevan pada konteks UMKM
di Indonesia, di mana digital marketing terbukti membantu meningkatkan
visibilitas, memperluas pasar, sekaligus mengurangi biaya promosi
dibandingkan pemasaran konvensional (Syaifullah et al., 2021).

Lebih jauh, strategi pemasaran digital juga mendukung pengambilan
keputusan berbasis data. Teknologi digital menyediakan data perilaku
konsumen secara detail mulai dari kebiasaan pencarian, interaksi dengan
konten, hingga pola pembelian. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk
mengoptimalkan kampanye, melakukan segmentasi yang lebih spesifik, dan
mengalokasikan anggaran promosi secara lebih efektif. Menurut Strauss dan
Frost (2014), kemampuan untuk menganalisis data secara cepat dan tepat
inilah yang membedakan digital marketing dari metode tradisional, karena
memungkinkan perusahaan merespons dinamika pasar dengan fleksibilitas
tinggi.

Meski demikian, penting untuk menegaskan perbedaan mendasar antara
pemasaran konvensional dan pemasaran digital. Pemasaran konvensional
cenderung bersifat satu arah: perusahaan mengirim pesan melalui media
massa kepada audiens yang luas tanpa interaksi langsung. Keunggulan metode
ini terletak pada cakupan besar dan kehadiran fisik yang nyata, tetapi
kelemahannya adalah biaya tinggi, kesulitan dalam mengukur efektivitas, dan
keterbatasan personalisasi. Sebaliknya, pemasaran digital menawarkan
komunikasi dua arah, memungkinkan konsumen berinteraksi, memberikan
umpan balik, bahkan ikut serta dalam proses penciptaan nilai. Menurut Ryan
(2016), kelebihan utama digital marketing adalah sifatnya yang interaktif,
terukur, dan dapat dipersonalisasi sesuai dengan kebutuhan konsumen yang
semakin beragam.

Selain itu, pemasaran digital memiliki skala jangkauan global. Melalui
media sosial, marketplace, atau website, perusahaan kecil sekalipun dapat
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menembus pasar internasional tanpa harus memiliki jaringan distribusi fisik
yang kompleks. Studi oleh Tiago dan Verissimo (2014) menegaskan bahwa
digital marketing membuka peluang bagi perusahaan, baik besar maupun
kecil, untuk bersaing secara lebih adil karena platform digital menyediakan
akses yang relatif sama untuk menjangkau konsumen global. Inilah yang
menjadikan strategi digital sangat relevan bagi UMKM di negara berkembang,
termasuk Indonesia, yang selama ini menghadapi keterbatasan dalam sumber
daya pemasaran tradisional (Sulistyowati ef al., 2023).

Namun, strategi digital tidak serta-merta menggantikan pemasaran
konvensional secara total. Dalam praktiknya, banyak perusahaan mengadopsi
pendekatan integrated marketing communication dengan mengombinasikan
kekuatan media tradisional dan media digital. Pemasaran konvensional tetap
memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan lokal, sementara
pemasaran digital memperluas jangkauan dan memungkinkan personalisasi.
Sinergi keduanya dapat menghasilkan dampak yang lebih besar jika dikelola
secara strategis.

Dari uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital adalah
strategi yang lahir dari kebutuhan bisnis untuk beradaptasi terhadap perubahan
teknologi dan perilaku konsumen. Definisi dan konsep dasarnya menekankan
penggunaan media digital untuk menciptakan hubungan yang lebih interaktif,
personal, dan terukur. Pentingnya strategi digital terletak pada kemampuannya
mendukung transformasi bisnis, membuka peluang pasar baru, serta
mengoptimalkan penggunaan data dalam pengambilan keputusan. Sementara
itu, perbedaan dengan pemasaran konvensional menunjukkan bahwa digital
marketing menawarkan keunggulan dalam hal fleksibilitas, efisiensi, dan
keterukuran, meskipun keduanya tetap bisa dikombinasikan. Bab ini menjadi
pijakan untuk memahami bagaimana strategi pemasaran digital
dikembangkan, diimplementasikan, dan dievaluasi dalam konteks bisnis
modern.

B. ANALISIS LINGKUNGAN DIGITAL

Dalam merancang strategi pemasaran digital, analisis lingkungan menjadi
langkah awal yang sangat penting. Lingkungan digital bersifat dinamis, cepat
berubah, dan penuh dengan tantangan sekaligus peluang (Mulyansyah &
Sulistyowati, 2020). Berbeda dengan pemasaran konvensional yang relatif
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BAB 5

STRATEGI PEMASARAN DIGITAL

Dra. Ec. Dyah Rini Prihastuty, MM
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya

A. PENDAHULUAN

Pemasaran (marketing) merupakan kegiatan dimana para pemasar
memasarkan produknya kepada Masyarakat, sehingga Masyarakat tersebut
bisa merasakan bahwa kebutuhan serta kepuasan yang dimiliki bisa terpenuhi.
Adapun pemasaran digital adalah suatu kegiatan pemasaran atau promosi
sebuah produk atau merek dengan menggunakan media digital atau internet
dengan tujuan untuk menarik konsumen atau calon konsumen secara cepat.
Pada bab ini yang dibahas adalah strategi pemasaran digital, dimana strategi
pemasaran digital ini sangat penting dalam menjalankan aktivitas pemasaran,
sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai.

B. KONSEP DAN STRATEGI PEMASARAN DIGITAL
1. Definisi Strategi Pemasaran digital
Secara umum, strategi pemasaran digital adalah rangkaian rencana
dan tindakan terstruktur yang memanfaatkan media digital, teknologi
internet, dan platform online untuk mencapai tujuan pemasaran, seperti
meningkatkan kesadaran merek, menarik pelanggan, membangun
hubungan, serta mendorong penjualan. Menurut para ahli:

a. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019): Strategi pemasaran digital adalah
pendekatan terencana dalam menggunakan teknologi digital untuk
mendukung tujuan pemasaran perusahaan melalui integrasi platform
online, media digital, dan teknologi komunikasi.

b. Kotler & Keller (2019): Pemasaran digital merupakan bentuk
pemasaran modern yang memanfaatkan saluran digital untuk
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memberikan nilai kepada konsumen, meningkatkan interaksi, dan
memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Kesimpulannya strategi pemasaran digital dapat dipahami sebagai

peta jalan (roadmap) yang digunakan perusahaan untuk mengarahkan
aktivitas pemasaran berbasis digital agar lebih efektif, efisien, terukur, dan

sesuai dengan perubahan perilaku konsumen di era internet.

2. Peran Pemasaran Digital dalam era transformasi digital

a.

Meningkatkan Aksesibilitas dan Jangkauan Pasar

Pemasaran digital memungkinkan perusahaan menjangkau audiens
yang lebih luas tanpa batasan geografis. Melalui media sosial,
marketplace, website, dan aplikasi mobile, produk atau jasa dapat
dikenal hingga ke pasar global.

Mendorong Interaksi Dua Arah dengan Konsumen

Transformasi digital menuntut perusahaan untuk lebih interaktif.
Pemasaran digital memungkinkan komunikasi langsung antara brand
dan konsumen, baik melalui chat, komentar, review, maupun media
sosial, sehingga tercipta engagement yang lebih kuat.

Menyediakan Data dan Insight untuk Pengambilan Keputusan
Pemasaran digital berbasis data (data-driven marketing) memberikan
insight mendalam mengenai perilaku konsumen, tren pasar, serta
efektivitas kampanye. Hal ini membantu perusahaan mengambil
keputusan yang lebih cepat, tepat, dan terukur.

Efisiensi Biaya dan Waktu

Dibandingkan dengan pemasaran tradisional, pemasaran digital lebih
hemat biaya dengan jangkauan yang lebih besar. Perusahaan dapat
menyesuaikan budget sesuai target audiens melalui iklan digital
seperti Google Ads atau Meta Ads.

Membangun Citra dan Loyalitas Merek

Dengan strategi digital yang konsisten (konten kreatif, storytelling,
influencer marketing, dan layanan responsif), perusahaan dapat
memperkuat brand image dan menciptakan loyalitas pelanggan
jangka panjang.

Mendorong Inovasi Produk dan Layanan

Feedback cepat dari konsumen melalui kanal digital memungkinkan
perusahaan berinovasi lebih cepat, menyesuaikan produk/layanan
dengan kebutuhan pasar yang terus berubah.
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Jadi, peran utama pemasaran digital dalam era transformasi digital

adalah menjadi jembatan antara perusahaan dan konsumen yang

memanfaatkan teknologi untuk membangun kedekatan, meningkatkan

efisiensi, serta menciptakan keunggulan kompetitif di tengah persaingan

global.

Perbedaan Strategi Pemasaran Tradisional dan Digital

Tabel 5.1. Perbedaan Strategi Pemasaran Tradisional dan Digital

Aspek Pemasaran Tradisional Pemasaran Digital
Media yang Umumnya lebih tinggi Media online (website,
digunakan (iklan TV, billboard, media sosial, marketplace,

cetak) email, aplikasi)

Jangkauan Sulit diukur secara Lebih luas, global, tanpa
detail (hanya perkiraan batas geografis
audiens)

Interaksi Lebih umum Dua  arah  (interaktif:

dengan berdasarkan demografi konsumen bisa memberi

konsumen luas feedback langsung)

Biaya Lambat, butuh proses Lebih fleksibel, dapat
produksi, distribusi disesuaikan dengan budget

(ads berbasis target)

Pengukuran Sulit diukur secara Dapat diukur real-time

Efektivitas detail (hanya perkiraan dengan data (analytics,
audiens) impressions, CTR,

conversion rate)

Target Audiens Lebih umum, Lebih spesifik dan
berdasarkan demografi tersegmentasi (usia, minat,
luas perilaku online)

Kecepatan lambat, butuh proses Cepat instant bahkan real

Penyampaian  produksi distribusi time

Fleksibilitas Sulit diubah setelah Sangat fleksibel, bisa
diluncurkan  (contoh: diubah/dioptimasi  kapan
iklan TV, cetak) saja

Keterlibatan Pasif, hanya sebagai Aktif, bisa terlibat dalam

Konsumen penerima pesan konten, review, kampanye

interaktif

Sumber : diolah penulis
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BAB 6
DAMPAK MEDIA DIGITAL DAN
TEKNOLOGI PADA BAURAN

PEMASARAN

Dr. Dra. Ec. Endah Budiarti, M.Si
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya

A. PENDAHULUAN: TRANSFORMASI BAURAN PEMASARAN DI

ERA DIGITAL

Bauran pemasaran atau marketing mix sejak lama menjadi kerangka
utama untuk merancang strategi pemasaran. Kotler & Keller (2016)
mendefinisikan bauran pemasaran sebagai serangkaian alat pemasaran yang
dapat digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran dalam pasar
sasaran. Awalnya, kerangka 4P (Product, Price, Place, Promotion) dianggap
memadai untuk menjelaskan strategi pemasaran. Namun, perkembangan
sektor jasa melahirkan kerangka 7P (Booms & Bitner, 1981) yang
menambahkan People, Process, Physical Evidence.

Di era digital, kemunculan media sosial, e-commerce, big data, dan
kecerdasan buatan telah membawa perubahan mendasar. Bauran pemasaran
kini tidak hanya sekadar instrumen internal perusahaan, melainkan juga harus
mampu beradaptasi dengan platform digital, perilaku konsumen yang
interaktif, serta kompetisi berbasis teknologi. Chaffey & Ellis-Chadwick
(2019) menekankan bahwa bauran pemasaran digital berorientasi pada
customer experience, berbasis data, serta menuntut integrasi lintas kanal.
Dengan demikian, bab ini akan menguraikan secara sistematis bagaimana tiap
elemen bauran pemasaran dipengaruhi oleh media digital dan teknologi, serta
tantangan implementasi di level praktis, khususnya bagi UMKM dan
perusahaan di Indonesia.
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B. PERUBAHAN KERANGKA 4P MENJADI 7P DI LINGKUNGAN

DIGITAL

Mengapa People, Process, Physical Evidence makin krusial dalam
layanan digital/omnichannel. Awalnya, marketing mix hanya berfokus pada
produk fisik dengan empat variabel inti (4P). Namun, pertumbuhan sektor jasa
menunjukkan bahwa dimensi seperti interaksi manusia (People), prosedur
layanan (Process), dan bukti pendukung (Physical Evidence) juga
menentukan kepuasan pelanggan. Booms & Bitner (1981) kemudian
memperluas kerangka menjadi 7P, yang hingga kini menjadi acuan dalam
pemasaran jasa.

Dalam konteks digital, transisi dari 4P ke 7P semakin relevan. People kini
mencakup tidak hanya karyawan, tetapi juga virtual agents (chatbot, Al
assistant) yang menjadi perwakilan perusahaan. Process mengalami
percepatan melalui otomatisasi (A/B testing, machine learning, Customer
Relationship Management), sementara Physical Evidence tidak lagi hanya
berupa toko fisik atau kemasan, tetapi juga website, aplikasi, dan review
online (Constantinides & Fountain, 2008). Gambaran ini menunjukkan bahwa
media digital memperluas dan memperdalam fungsi bauran pemasaran.
Perusahaan tidak lagi sekadar mengelola produk, harga, distribusi, dan
promosi, tetapi juga harus memastikan bahwa SDM, proses, dan bukti digital
mendukung pengalaman pelanggan. Contoh: Perusahaan kopi modern di
Indonesia (misalnya Kopi Kenangan) memanfaatkan aplikasi mobile untuk
pemesanan (process), menampilkan ulasan pelanggan di aplikasi (physical
evidence), serta mengandalkan barista yang terlatih sekaligus customer
service digital (people).

C. DAMPAK PADA PRODUCT
Dalam ekonomi digital, konsep produk tidak lagi terbatas pada barang
fisik. Produk kini bisa berbentuk layanan digital (aplikasi, e-book, streaming),
atau kombinasi antara barang fisik dan layanan berbasis data. Kotler & Keller
(2016) menyebut ini sebagai augmented product, di mana nilai ditingkatkan
melalui layanan tambahan. Tiga dampak utama digitalisasi pada produk:
1. Servitisasi & digitalisasi nilai, produk kini sering dibundel dengan
layanan berlangganan. Contoh: Microsoft Office 365 yang dulunya dijual
putus, kini berbasis langganan bulanan dengan pembaruan otomatis.
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2. Ko-kreasi dengan konsumen, misalnya Teknologi Web 2.0
memungkinkan konsumen berkontribusi langsung melalui ulasan, voting
fitur, atau crowdsourcing desain (von Hippel, 2005).

3. Ekosistem platform, produk tidak berdiri sendiri, tetapi menjadi bagian
dari ekosistem (contoh: iPhone yang terhubung dengan App Store,
iCloud, Apple Music).

Implikasi praktis; bagi perusahaan Indonesia adalah UMKM yang
menjual batik kini bisa menambahkan aplikasi AR (augmented reality) yang
memungkinkan konsumen mencoba motif secara virtual sebelum membeli.
Hal ini meningkatkan daya tarik produk tanpa harus menambah biaya
produksi besar.

D. DAMPAK PADA PRICE
Harga adalah elemen bauran pemasaran yang paling transparan di era

digital. Jika dahulu konsumen sulit membandingkan harga, kini dengan satu

klik mereka bisa melihat berbagai pilihan di marketplace atau mesin pencari
harga. Hal ini menuntut perusahaan lebih berhati-hati dalam menetapkan
harga. Tiga dampak utama digitalisasi pada harga:

1. Dynamic pricing (harga dinamis), teknologi memungkinkan harga
berubah real-time berdasarkan permintaan, stok, dan profil pengguna.
Contoh: harga tiket pesawat Garuda atau maskapai lain yang berbeda
tergantung waktu pemesanan.

2. Transparansi & perbandingan harga, konsumen dapat membandingkan
harga produk antar-penjual di Tokopedia atau Shopee. Hal ini menekan
margin, sehingga diferensiasi nilai (service, garansi, kecepatan
pengiriman) menjadi krusial.

3. Model baru: freemium & bundling digital, banyak produk digital
menggunakan strategi freemium (misalnya aplikasi musik Joox atau game
online) di mana pengguna bisa memakai versi gratis, lalu ditawarkan
upgrade premium.

Implikasi praktisnya adalah UMKM harus lebih kreatif dengan harga,
misalnya menambahkan value bundle (produk + ongkir gratis) atau
memberikan paket loyalitas. Harga tidak hanya angka, tetapi bagian dari
strategi pengalaman pelanggan.
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BAB 7
PEMASARAN HUBUNGAN
MENGGUNAKAN PLATFORM
DIGITAL

Drg. Pramita Studiviany Soemadijo, MM

Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya

A. PENGERTIAN PEMASARAN HUBUNGAN

Pemasaran hubungan (relationship marketing) adalah strategi pemasaran

yang berfokus pada membangun, mempertahankan, dan memperdalam
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, bukan sekadar transaksi sesaat.
Tujuannya adalah meningkatkan loyalitas pelanggan, kepuasan, dan

menciptakan nilai berkelanjutan bagi kedua belah pihak.

1.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan berarti pelanggan tidak hanya membeli sekali, tetapi

kembali membeli berulang kali dan bahkan merekomendasikan

produk/brand ke orang lain. Cara digital mendukung loyalitas:

a. Program loyalitas digital (point reward, cashback, membership).

b. Personalisasi penawaran melalui aplikasi, email, atau media sosial

c. Engagement berkelanjutan (interaksi di Instagram, WhatsApp,
TikTok)

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan muncul ketika harapan pelanggan terpenuhi atau bahkan

terlampaui. Cara digital meningkatkan kepuasan:

a. Chatbot & customer service 24/7 — respons cepat.

b. Transparansi informasi (stok, harga, review produk).

c. User experience yang baik di website & aplikasi.

d. Konten edukatif yang membantu pelanggan menggunakan produk.
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3. Nilai Berkelanjutan (Sustainable Value) bagi Kedua Belah Pihak
Hubungan jangka panjang bukan hanya menguntungkan perusahaan,
tetapi juga memberi manfaat bagi pelanggan.

Bagi pelanggan:
a. Mendapat pengalaman yang lebih personal
b. Rasa dihargai (misalnya ucapan ulang tahun, penawaran khusus).
c. Akses ke komunitas eksklusif brand.
Bagi perusahaan:
a. Mengurangi biaya untuk mencari pelanggan baru (customer
acquisition cost).
Mendapat data perilaku pelanggan untuk inovasi produk.
c. Terciptanya brand advocacy — pelanggan secara sukarela
mempromosikan brand.
Jadi, pemasaran hubungan digital itu bukan hanya soal jualan, tetapi
membangun ikatan emosional yang menghasilkan loyalitas, kepuasan, dan
nilai timbal balik jangka panjang.

B. PERAN PLATFORM DIGITAL DALAM PEMASARAN
HUBUNGAN
Platform digital mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan
pelanggan. Jika sebelumnya hubungan terbatas pada tatap muka atau media
tradisional, kini interaksi bisa dilakukan secara real-time, personal, dan
interaktif melalui teknologi.
1. Real-time
a. Perusahaan bisa menjawab pertanyaan pelanggan saat itu juga melalui
live chat, chatbot, atau media sosial.
b. Notifikasi instan (push notification, email, WhatsApp) membuat
pesan langsung sampai ke pelanggan.
Contoh: Shopee Live dengan fitur chat & promo flash sale yang berjalan
langsung saat siaran.
2. Personal
a. Teknologi digital memungkinkan perusahaan untuk memahami
preferensi pelanggan melalui data (riwayat belanja, pencarian, lokasi,
minat).
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3.

b. Pesan bisa dipersonalisasi:

1) Rekomendasi produk di Tokopedia/Netflix/Spotify.

2) Ucapan ulang tahun dengan voucher khusus.

3) Promo khusus sesuai histori belanja.
Interaktif
Komunikasi tidak hanya satu arah (brand — pelanggan), tetapi dua arah
(brand < pelanggan). Media sosial memberi ruang untuk like, komentar,
share, polling, Q&A, dan konten UGC (user-generated content). Contoh:
brand kosmetik mengajak pelanggan upload foto menggunakan
produknya dengan hashtag tertentu.
Dengan menggabungkan real-time + personal + interaktif, perusahaan

bisa menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih dekat, relevan, dan
membangun loyalitas jangka panjang. Beberapa peran utamanya:

L.

Meningkatkan interaktivitas — komunikasi dua arah antara perusahaan
dan pelanggan.

Personalisasi — pesan, produk, dan penawaran bisa disesuaikan dengan
preferensi pelanggan.

Efisiensi — akses data pelanggan lebih mudah untuk analisis perilaku
konsumen.

Engagement berkelanjutan — hubungan tidak berhenti setelah transaksi,
tetapi berlanjut melalui konten digital.

PLATFORM DIGITAL UNTUK RELATIONSHIP MARKETING
Media Sosial (Instagram, TikTok, Facebook, Twitter/X)

Fungsi: Membangun interaksi, engagement, dan kedekatan emosional.
Fitur Pendukung: Story, live streaming, reels, komentar, direct message.
Contoh: Brand fashion membuat live TikTok untuk meluncurkan koleksi
baru sambil berinteraksi langsung dengan penonton.

Email Marketing

Fungsi: Komunikasi personal dan berkelanjutan.

Fitur Pendukung: Newsletter, email promosi, ucapan ulang tahun,
reminder keranjang belanja.

Contoh: E-commerce mengirim diskon khusus sesuai histori belanja
pelanggan.
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BAB 8
MEMBERIKAN PENGALAMAN

PELANGGAN ONLINE

Ronald P.C. Fanggidae, SE, MM
Universitas Nusa Cendana Kupang

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumen. Di era perdagangan elektronik (e-commerce),
pengalaman pelanggan online (online customer experience) menjadi salah
satu faktor kunci yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam
menciptakan nilai dan loyalitas pelanggan. Menurut Lemon dan Verhoef
(2016), pengalaman pelanggan merupakan keseluruhan respon internal dan
subjektif pelanggan terhadap interaksi langsung maupun tidak langsung
dengan perusahaan sepanjang perjalanan konsumen (customer journey).
Artinya, pengalaman pelanggan tidak hanya terbentuk saat proses pembelian,
tetapi juga sebelum dan sesudah transaksi berlangsung.

Dalam konteks digital, pengalaman pelanggan online berbeda dengan
pengalaman belanja tradisional karena interaksi terjadi melalui media berbasis
teknologi. Rose et al. (2012) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan
online terbentuk dari kombinasi elemen teknologi, desain, emosi, dan
kepercayaan yang dialami konsumen saat berinteraksi dengan situs web atau
aplikasi. Faktor seperti kemudahan navigasi, kecepatan akses, keamanan
transaksi, serta personalisasi rekomendasi produk menjadi penentu utama
kualitas pengalaman pelanggan online.

Selain itu, pengalaman pelanggan online yang positif terbukti mampu
meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan bahkan mendorong perilaku pembelian
impulsif. Grewal et al. (2021) menyebutkan bahwa konsumen yang merasa
nyaman dan terlibat secara emosional dalam sebuah platform digital lebih
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cenderung melakukan pembelian berulang dan menyebarkan word of mouth
positif. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang strategi pengalaman
pelanggan yang terintegrasi, personal, dan berbasis teknologi untuk
menciptakan keunggulan kompetitif.

Sejalan dengan itu, Verhoef et al. (2009) menegaskan bahwa pengalaman
pelanggan bersifat holistik karena melibatkan berbagai titik kontak
(touchpoints), baik yang dikelola langsung oleh perusahaan maupun
dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti komunitas online dan ulasan
konsumen. Klaus (2013) juga menambahkan bahwa aspek emosional
memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi pelanggan, di mana rasa
nyaman dan keterikatan psikologis menjadi faktor pembeda utama dalam
lingkungan digital. Dalam praktiknya, perusahaan yang mampu menciptakan
pengalaman personal akan lebih mudah membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumennya (Pentina et al., 2011).

Di Indonesia, penerapan strategi pengalaman pelanggan online dapat
diamati pada platform e-commerce besar seperti Tokopedia, Shopee, Lazada,
dan Blibli, yang berlomba menghadirkan layanan berbasis teknologi untuk
memberikan kenyamanan dan rasa aman kepada konsumen. Keberhasilan
platform-platform tersebut menunjukkan bahwa inovasi dalam pengalaman
pelanggan dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
(Floh & Madlberger, 2013). Lebih jauh lagi, integrasi antara teknologi digital
dengan pendekatan neuromarketing memungkinkan perusahaan memahami
aspek emosional konsumen secara lebih mendalam, sehingga strategi yang
diterapkan menjadi lebih tepat sasaran (Klaus & Maklan, 2013).

Dengan demikian, pembahasan mengenai ‘“Memberikan Pengalaman
Pelanggan Online” menjadi penting dalam penelitian pemasaran modern,
khususnya dalam memahami bagaimana platform digital dapat memengaruhi
perilaku konsumen. Kajian ini juga relevan dalam konteks pemasaran berbasis
neuromarketing, di mana aspek emosional dan psikologis konsumen berperan
penting dalam proses pengambilan keputusan.

B. KONSEP PENGALAMAN PELANGGAN ONLINE
1. Definisi Pengalaman Pelanggan Online
Pengalaman  pelanggan  (customer  experience)  merupakan
keseluruhan respon emosional, kognitif, dan perilaku konsumen terhadap
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interaksi dengan perusahaan. Menurut Meyer dan Schwager (2007),
pengalaman pelanggan adalah respons internal dan subjektif pelanggan
terhadap setiap interaksi langsung maupun tidak langsung dengan
perusahaan. Definisi ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
bersifat menyeluruh, mencakup dimensi rasional maupun emosional, serta
tidak terbatas pada momen transaksi semata.

Dalam konteks digital, pengalaman pelanggan online merujuk pada
persepsi dan evaluasi konsumen terhadap interaksi yang terjadi melalui
media berbasis teknologi, seperti situs web, aplikasi, maupun platform
media sosial. Rose et al. (2012) menegaskan bahwa pengalaman
pelanggan online merupakan hasil kombinasi antara aspek teknologi,
desain, emosi, dan kepercayaan yang dialami konsumen selama
berinteraksi dalam lingkungan digital. Dengan kata lain, pengalaman
pelanggan online tidak hanya menyangkut aspek fungsional, seperti
kemudahan navigasi atau kecepatan layanan, tetapi juga aspek psikologis
yang membentuk keterlibatan konsumen.

Verhoef et al. (2009) menambahkan bahwa pengalaman pelanggan
bersifat holistik, mencakup seluruh perjalanan pelanggan (customer
journey), mulai dari tahap pencarian informasi, pembelian, hingga
layanan purna jual. Sementara itu, Lemon dan Verhoef (2016)
menekankan bahwa pengalaman pelanggan terbentuk dari interaksi
konsumen dengan berbagai titik kontak (fouchpoints), baik yang dikelola
langsung oleh perusahaan maupun tidak langsung, seperti ulasan
pelanggan lain atau rekomendasi komunitas.

Klaus dan Maklan (2013) mendefinisikan pengalaman pelanggan
sebagai persepsi yang dihasilkan dari evaluasi interaksi konsumen dengan
penyedia jasa selama siklus hubungan. Definisi ini memperkuat
pandangan bahwa pengalaman pelanggan online bukan hanya tentang
transaksi, tetapi juga mencakup bagaimana konsumen merasakan nilai,
kepercayaan, dan hubungan emosional yang terbangun dengan merek.

Dalam praktiknya, pengalaman pelanggan online seringkali
dipengaruhi oleh kualitas antarmuka digital, sistem rekomendasi produk,
kemudahan pembayaran, serta keamanan data pribadi (Grewal et al.,
2021). Konsumen yang merasa nyaman dan terlindungi dalam proses
belanja online akan lebih mungkin mengembangkan loyalitas terhadap
platform yang digunakan. Selain itu, faktor emosional seperti rasa puas,
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BAB 9
PERENCANAAN KAMPANYE

UNTUK MEDIA DIGITAL

A.A. Gde Agung Nanda Perwira, S.E., M.M.
Universitas Bali Internasional

A. PENGERTIAN KAMPANYE

Kampanye pada dasarnya merupakan suatu upaya komunikasi terencana
yang bertujuan memengaruhi sikap, pengetahuan, dan perilaku individu
maupun kelompok terhadap isu tertentu. Dalam konteks komunikasi,
kampanye dipahami sebagai serangkaian aktivitas komunikasi strategis yang
dilakukan secara terorganisir dan berkesinambungan untuk mencapai tujuan
tertentu (Rice & Atkin, 2013). Pada ranah pemasaran, kampanye lebih
mengarah pada kegiatan promosi produk, jasa, atau merek yang diupayakan
untuk meningkatkan kesadaran, preferensi, hingga keputusan pembelian
konsumen (Kotler & Keller, 2016). Sementara itu, dalam ranah politik,
kampanye dimaknai sebagai kegiatan komunikasi politik yang terstruktur
untuk memperoleh dukungan publik dalam pemilu maupun kebijakan
(Nimmo, 2020). Di sisi lain, kampanye sosial berfokus pada perubahan
perilaku masyarakat terhadap isu kesehatan, lingkungan, atau pendidikan,
sehingga sifatnya lebih normatif dan transformatif (Atkin & Rice, 2013).
Dengan demikian, definisi kampanye sangat bergantung pada konteks yang
melatarbelakanginya, tetapi tetap memiliki esensi komunikasi persuasif yang
sistematis.
1. Unsur-Unsur Kampanye

Kampanye terdiri atas sejumlah unsur penting yang saling berkaitan dan

menentukan efektivitasnya. Unsur pertama adalah pesan kampanye, yaitu

inti informasi atau ajakan yang ingin disampaikan kepada audiens. Pesan

dapat bersifat informatif, persuasif, maupun edukatif, tergantung pada
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tujuan yang ingin dicapai (Rogers & Storey, 1987). Unsur kedua
adalah media kampanye, yang mencakup saluran komunikasi baik
tradisional maupun digital yang digunakan untuk menyebarkan pesan.
Unsur ketiga adalah target audiens, yaitu kelompok individu atau
masyarakat yang menjadi sasaran utama kampanye berdasarkan
karakteristik demografis, psikografis, maupun perilaku (Kotler & Keller,
2016). Unsur terakhir adalah tujuan kampanye, yang biasanya
dirumuskan secara spesifik, terukur, dan relevan dengan kebutuhan
organisasi. Kombinasi keempat unsur ini membentuk kerangka kerja yang
menjadi acuan utama dalam merancang strategi kampanye.
2. Perbedaan Kampanye Tradisional dan Digital
Kampanye tradisional dan digital memiliki perbedaan mendasar terutama
dalam media, jangkauan, dan pola interaksi. Kampanye tradisional
biasanya menggunakan media massa konvensional seperti televisi, radio,
surat kabar, poster, dan baliho, dengan sifat komunikasi satu arah dari
komunikator ke audiens (Belch & Belch, 2018). Sebaliknya, kampanye
digital memanfaatkan platform berbasis internet, seperti media sosial,
website, email, dan aplikasi mobile, yang memungkinkan interaktivitas
dua arah dan partisipasi aktif audiens (Tuten & Solomon, 2017). Dari segi
biaya, kampanye digital cenderung lebih efisien karena dapat menjangkau
audiens yang lebih luas dengan segmentasi yang presisi. Dari sisi evaluasi,
kampanye digital lebih unggul karena kinerjanya dapat diukur secara real
time melalui indikator seperti engagement rate, impressions, dan
conversion rate (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dengan perbedaan ini,
kampanye digital kini menjadi pilihan utama bagi organisasi, meskipun
kampanye tradisional tetap relevan untuk konteks tertentu.
3. Kampanye dalam Perspektif Komunikasi

Dalam perspektif komunikasi, kampanye merupakan proses penyampaian
pesan yang dirancang untuk mencapai efek tertentu terhadap audiens.
Teori komunikasi massa menekankan bahwa kampanye tidak hanya
menyampaikan informasi, tetapi juga membentuk opini publik serta
memengaruhi agenda sosial (McQuail, 2010). Hal ini membuat kampanye
selalu dirancang berdasarkan strategi komunikasi yang jelas, termasuk
pemilihan saluran, penentuan gaya bahasa, hingga penggunaan simbol-
simbol tertentu untuk memperkuat pesan (Rice & Atkin, 2013). Selain itu,
kampanye modern menuntut penggunaan pendekatan komunikasi yang
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partisipatif, di mana audiens tidak hanya diposisikan sebagai penerima
pesan, melainkan juga sebagai produsen konten, terutama di ranah media
digital (Jenkins et al., 2013). Dengan demikian, kampanye dalam
perspektif komunikasi tidak bisa dipandang sebagai aktivitas linier,
melainkan sebagai proses dialogis yang membangun relasi antara
pengirim pesan dan penerima pesan.

Teori AIDA dalam Kampanye

Salah satu teori komunikasi yang banyak digunakan dalam perencanaan
kampanye adalah model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Teori
ini dikembangkan dalam konteks pemasaran untuk menjelaskan tahapan
psikologis yang dilalui konsumen sebelum melakukan tindakan (Kotler &
Keller, 2016). Pada tahap pertama, kampanye harus mampu menarik
perhatian (attention) audiens melalui pesan yang kreatif dan menarik.
Tahap kedua adalah membangun minat (interest), di mana audiens mulai
menunjukkan ketertarikan terhadap pesan atau produk. Tahap ketiga
adalah menumbuhkan keinginan (desire), yang mendorong audiens untuk
memiliki atau mengikuti apa yang ditawarkan. Tahap terakhir adalah
mendorong tindakan nyata (action), seperti pembelian, partisipasi, atau
perubahan perilaku. Relevansi AIDA dalam kampanye digital terlihat
jelas karena setiap tahapan dapat dioptimalkan melalui berbagai taktik
digital marketing, mulai dari iklan berbayar hingga konten interaktif.
Teori Difusi Inovasi

Teori Diffusion of Innovation yang dikemukakan oleh Everett Rogers
juga menjadi salah satu landasan penting dalam memahami dinamika
kampanye. Teori ini menjelaskan bagaimana ide, produk, atau inovasi
menyebar dalam suatu sistem sosial melalui komunikasi (Rogers, 2003).
Proses difusi dipengaruhi oleh lima kategori adopter, yaitu inovator, early
adopters, early majority, late majority, dan laggards. Dalam konteks
kampanye digital, teori ini membantu memahami bagaimana audiens
mengadopsi pesan atau produk yang ditawarkan. Misalnya, early adopters
di media sosial berperan penting dalam mempercepat penyebaran
kampanye melalui share, like, atau komentar. Selain itu, difusi juga
dipengaruhi oleh atribut inovasi, seperti keunggulan relatif,
kompatibilitas, kompleksitas, trialability, dan observability. Dengan
demikian, teori ini memberikan perspektif bahwa keberhasilan kampanye
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BAB 10
KOMUNIKASI PEMASARAN
MENGGUNAKAN SALURAN MEDIA

DIGITAL

Dr. Dra. Iis Mariam, M.Si., CHRM., CPS
Politeknik Negeri Jakarta

A. PENDAHULUAN

Komunikasi pemasaran digital dalam era globalisasi menjadi penting
terutama keterlibatnnya dalam memanfaatkan media dan strategi komunikasi
melalui media digital. Era globalisasi yang memberikan ruang terbuka luas
dan persaingan yang sangat tinggi serta diiringi dengan kecepatan teknologi
informasi yang dinamis. Komunikasi merupakan modal yang sangat penting
dalam dunia bisnis terutama dalam mendukung terciptanya kompetisi serta
daya saing bisnis yang mampu menjawab kebutuhan konsumen. Oleh karena
itu komunikasi yang digunakan dalam mendukung dunia bisnis harus terus
berfokus pada situasi dan kondisi bisnis yang cepat berubah dan memberikan
manfaat serta keuntungan yang maksimal bagi penyelenggara jasa maupun
produk.

Komunikasi pemasaran merupakan suatu kegiatan yang dilakukan antara
pihak penyedia jasa dan produk dengan pihak konsumen atau kliennya
(Pradiani: 2018; Maryanto, T., & Rakhi: 2019). Komunikasi pemasaran dalam
era digital memanfaatkan saluran media digital melalui strategi yang
dilakukan oleh perusahaan atau individu untuk menyampaikan pesan
pemasaran kepada target audiens melalui platform digital. Adapun yang
menjadi tujuan dari komunikasi pemasaran adalah bagaimana membangun
merek agar dikenal customer dan pelanggan, strategi dalam meningkatkan
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penjualan, menjangkau audiens yang lebih luas, atau membina hubungan
dengan pelanggan secara lebih cepat dan luas jangkauannya.

Komunikasi pemasaran harus mempertimbangkan bagaimana produk dan
jasa yang ditawarkan harus memiliki keistimewaan dan ciri khas
dibandingkan dengan produk yang lainnya serta memiliki kemudahan dalam
mendapatkan produk, terbukanya negosiasi untuk konsumen dalam
menentukan produk dan jasa dengan harga yang terjangkai sehingga
memberikan rasa puas. komunikasi pemasaran juga harus menjamin
kesinambungan hubungan yang interaktif dengan konsumen secara efektif.

B. DEFINISI KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi pemasaran saat ini menjadi penting mengingat kompetisi
global dalam dunia bisnis menjadi semakin kompetitif dan memerlukan
respon perubahan yang cepat. Menurut Hariyanto (2023) komunikasi
pemasaran merupakan cara bagaimana individu, kelompok, perusahaan
ataupun organisasi menyampaikan pesan dan informasi kepada khalayaj
dengan tujuan memberi informas, memberikan pengaruh, dan berharap
adanya respon balik dari perilaku konsumen. komunikasi pemasaran adalah
kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan teknik-teknik komunikasi yang
ditujukan untuk memberikan informasi bagi orang banyak dengan harapan
tercapainya tujuan perusahaan yakni peningkatan pendapatan (laba).
Komunikasi pemasaran (marketing communication) merupakan aspek
penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu keberhasilan
pemasaran, dapat menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen
untuk saran apakah ada perbedaan produk dipasar? Komunikasi pemasaran
juga menjelaskan mengenai rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu
produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran, penjualan tatap
muka, promosi penjualan, adanya hubungan masyarakat serta publisitas dan
pemasaran langsung schingga dapat berjalan efektf dan efisien (Khasanah:
2019; Irawan: 2022).

Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi
bertujuan yaitu: (a) dapat memberikan informasi atau pengetahuan terkait
produk baik barang maupun jasa, kepada konsumen, (b) menjadikan
komunikasi pemasaran sebagai referensi untuk menghubungkan antara
kebutuhan konsumen dengan produk pemuas kebutuhan, serta (c) komunikasi
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pemasaran memberikan harapan untuk menjadi pendorong perilaku konsumn
dalam melakukan transaksi atau pembelian terhadap produk barang dan jasa
yang dikomunikasikan perusahaan atau organisasi. Dengan demikian
komunikasi pemasaran dilakukan dalam rangka melakukan promosi seperti
halnya iklan yang disampaikan oleh perusahaan dalam memperkenalkan
produk maupun jasa kepada konsumen. Adapun perkembangan komunikasi
dalam pemasaran ditunjang oleh adanya perkembangan teknologi informasi
yang berubah secara cepat, komunikasi menggunakan media semakin
beragam serta pemakaian loT yang semakin populer, ketersediaan aplikasi
dalam media sosial yang variatif turut memberikan kontribusi terhadap
keberhasilan bisnis. Apabila merunut pada era tahun 2000 dimana
berkembangnya new wave technology yang memasuki pasar utama dan
memungkinkan terjadinya konektivitas serta interaktivitas antar personal dan
kelompok (Kotler, 2011; Armeta: 2023).

Situasi new wave technology ditandai dengan adanya inovasi dan
teknologi terbaru yang turut mempengaruhi pola hidup khalayak masyarakat
termasuk dalam dunia bisnis yang semakin dituntut inovatif dan kreatif.
Kondisi perkembangan teknologi informasi yang berubah semakin cepat turut
memberikan andil pada bagaimana mempromosikan perusahaan/bisnis dari
yang bersifat konvensional (offline) menjadi bisnis berbasis digital (online).
Pemasaran dengan strategi digital marketing memberikan peluang dan
prospek yang lebih luas sehingga menjadikan calon pelanggan potensial untuk
mendapatkan informasi produk dan melakukan proses transaksi jual beli
termasuk pembayaran secara online. Contoh bisnis start up on line yang saat
ini sudah dikenal seperti Shopee, Bukalapak, Tokopedia, Lazada dan
Bibli.com direspon oleh calon konsumen dan pelanggan ketika melakukan
transaksi jual beli, begitu juga unuk tranportasi online telah memudahkan
konsumen dalam memilih dan menentukan jenis transportasi mana yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Dalam abad revolusi industri 4.0 ini dimana teknologi sudah mengalami
perkembangan yang luar biasa dengan melibatkan adanya berbagai media dan
sistem yang sudah tersedia dan terorganisir dengan baik, begitu pula bahwa e-
commerce sudah tercipta di media-media yang menghubungkan antara
penyedia jasa dan barang dengan konsumennya, penggunaan berbagai media
juga dapat meningkatkan konsistensi dari pesan yang disampaikan,
kepercayaan, keuntungan yang optimal disamping dampak sasaran yang luar
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BAB 11
EVALUASI DAN PENINGKATAN

KINERJA SALURAN DIGITAL

Dr. Ulfi Pristiana, M.Si
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya

A. PENTINGNYA EVALUASI KINERJA SALURAN DIGITAL

Evaluasi saluran digital dilakukan untuk mengetahui efektivitas strategi

pemasaran yang telah diterapkan. Tanpa evaluasi, perusahaan sulit
menentukan apakah investasi digital marketing menghasilkan return yang

sesuai. Evaluasi juga membantu mengidentifikasi saluran mana yang paling
efektif dan mana yang perlu diperbaiki. Dalam era transformasi digital,
perusahaan tidak hanya dituntut untuk hadir di berbagai saluran digital, tetapi
juga mampu mengukur efektivitas kinerja dari saluran-saluran tersebut.

Evaluasi kinerja saluran digital menjadi hal yang krusial karena:

1.

Mengukur Efektivitas Strategi Pemasaran

Evaluasi membantu perusahaan mengetahui sejauh mana strategi digital
yang dijalankan memberikan dampak nyata terhadap tujuan bisnis, seperti
peningkatan brand awareness, engagement, konversi, maupun loyalitas
pelanggan.

Mengoptimalkan Penggunaan Sumber Daya

Tanpa evaluasi, perusahaan berisiko membuang waktu, biaya, dan tenaga
pada saluran digital yang kurang produktif. Dengan evaluasi, sumber daya
dapat dialokasikan lebih efektif pada platform yang memberikan return on
investment (ROI) tertinggi.

Mendeteksi Kelemahan dan Peluang Perbaikan

Setiap saluran digital memiliki karakteristik, keunggulan, dan
keterbatasan. Evaluasi memungkinkan perusahaan untuk menemukan
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titik lemah yang perlu diperbaiki sekaligus mengidentifikasi peluang baru
agar strategi lebih adaptif.

4. Mendukung Pengambilan Keputusan yang Berbasis Data
Evaluasi berbasis data (data-driven decision making) memberikan
landasan objektif bagi manajer dalam menentukan strategi berikutnya,
seperti memilih platform, mengatur anggaran iklan, atau mengembangkan
konten yang lebih relevan.

5. Mengantisipasi Perubahan Tren dan Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen digital sangat dinamis. Evaluasi yang dilakukan
secara berkala membantu perusahaan beradaptasi dengan cepat terhadap
perubahan tren pasar, algoritma platform, maupun preferensi audiens.

6. Meningkatkan Daya Saing Perusahaan
Di tengah persaingan digital yang semakin ketat, perusahaan yang rutin
mengevaluasi kinerja saluran digital akan Ilebih unggul dalam
menciptakan strategi yang inovatif dan berorientasi pada kebutuhan
konsumen

B. INDIKATOR KINERJA UTAMA (KEY PERFORMANCE
INDICATORS - KPI)
1. Traffic Website (jumlah kunjungan, page views, bounce rate)
Traffic website adalah ukuran seberapa banyak pengguna internet yang
mengunjungi sebuah situs dalam periode tertentu. Beberapa indikator
penting yang digunakan untuk mengevaluasi traffic website antara lain:
a. Jumlah Kunjungan (Visitors/Sessions)
— Mengukur berapa kali pengguna mengunjungi website. Bisa
dibedakan menjadi unique visitors (pengunjung unik) dan returning
visitors (pengunjung yang kembali).
— Penting untuk mengetahui seberapa besar jangkauan website
dalam menarik audiens baru maupun mempertahankan audiens lama.
b. Page Views
— Mengukur total jumlah halaman yang dibuka oleh pengunjung.
— Tingginya page views menunjukkan pengunjung mengeksplorasi
lebih banyak konten, yang berarti website dianggap menarik atau
relevan.
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Bounce Rate

— Persentase pengunjung yang hanya membuka satu halaman lalu
meninggalkan ~ website  tanpa  interaksi  lebih  lanjut.
— Bounce rate tinggi dapat menunjukkan bahwa konten kurang
relevan, desain tidak menarik, atau pengalaman pengguna (user
experience) buruk.

Jadi, kombinasi ketiga indikator ini membantu mengevaluasi efektivitas

website dalam menarik, mempertahankan, dan mengonversi pengunjung.
Engagement Rate (like, komentar, share, click-through rate (CTR))

Engagement rate adalah ukuran interaksi audiens terhadap konten digital

(media sosial, iklan, atau website). Indikator ini menunjukkan seberapa
jauh audiens aktif merespons konten yang ditampilkan. Beberapa metrik

utama:

a.

Like (Suka)

— Menggambarkan apresiasi sederhana dari audiens terhadap konten.
— Biasanya dianggap sebagai bentuk engagement paling dasar,
namun tetap penting untuk mengukur ketertarikan.

Komentar (Comment)

— Menunjukkan keterlibatan lebih mendalam karena audiens
meluangkan waktu untuk menulis tanggapan.
— Komentar juga membantu mengetahui opini, feedback, atau
diskusi seputar brand/konten

Share (Bagikan)

— Menandakan bahwa audiens menganggap konten cukup menarik
untuk dibagikan ke jaringan mereka.
— Metrik ini sangat penting karena berhubungan dengan organic
reach dan word of mouth digital.

Click-Through Rate (CTR)

— Persentase orang yang mengklik tautan dibandingkan dengan
jumlah total yang melihat konten/iklan.
— Rumus CTR = (Jumlah Klik + Jumlah Tayangan) x 100%
— CTR tinggi berarti konten relevan dan efektif mendorong tindakan
audiens.
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secara fundamental cara perusahaan berinteraksi

dengan konsumen. Perilaku konsumen yang
semakin aktif di ruang digital menuntut pelaku usaha
untuk mampu beradaptasi, berinovasi, dan memanfaatkan
teknologi sebagai strategi pemasaran yang efektif. Oleh
karena itu, pemahaman yang komprehensif tentang
manajemen pemasaran digital menjadi sangat penting
tidak hanya bagi praktisi bisnis, tetapi juga bagi akademisi,
mahasiswa, serta masyarakat umum yang ingin
memperluas wawasan dalam bidang ini. Buku ini
membahas berbagai konsep penting mulai dari dasar-
dasar pemasaran digital, strategi, komponen utama, etika
dan regulasi, hingga tren dan inovasi terkini yang relevan
dengan perkembangan zaman. Pembahasan disusun
secara sistematis dan aplikatif, sehingga diharapkan dapat
menjadi referensi yang bermanfaat baik dalam dunia
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