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BAB 

1 RUANG LINGKUP PEMASARAN DIGITAL  

 

 
A. Konsep dan Definisi Pemasaran Digital 

Pemasaran digital (digital marketing) atau dengan sebutan 

lainnya, seperti pemasaran online atau periklanan internet, 

merupakan hal-hal yang sedang dihadapi para pebisnis di era 

saat ini. Hal ini tentunya menjadi bagian dari penggunaan 

internet yang semakin meningkat. Perubahan ini juga 

berdampak pada cara individu membeli barang. Lalu, apa 

sebenarnya pengertian dan konsep pemasaran digital? 

Pemasaran digital merupakan bentuk bisnis yang 

memasarkan merek dan produk di dunia digital (internet). 

Bentuk pemasaran ini dirancang untuk tujuan menjangkau 

konsumen atau calon konsumen dengan cepat dan tepat waktu. 

Lazimnya, pemasaran digital adalah metode pemasaran dan 

promosi produk atau merek tertentu melalui media digital. Hal 

ini dapat dilakukan melalui iklan internet yang umum 

digunakan oleh para pebisnis, seperti facebook, youtube, twitter, 

instagram dan media sosial lainnya. 

Pemasaran digital merupakan sistem pemasaran yang 

sangat populer sejak tahun 2000. Sejak itu, sistem pemasaran ini 

paling banyak diminati para pelaku bisnis sebagai alat promosi 

untuk menawarkan produk dan layanan mereka (Sharma, 

Sharma, & Chaudhary, 2020). Para pelaku bisnis telah 

membuktikan bahwa pemasaran digital lebih efektif daripada 

sistem pemasaran lain, sehingga mereka mengubah strategi 

mereka menjadi pemasaran digital. Dengan sistem pemasaran 
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BAB  

2 PEOPLE AND BIG DATA 

 
 

A. Masyarakat Era Digital 

Perkembangan dunia yang saat pesat membawa kita 

memasuki zaman baru, yaitu era digital. Pada era digital kita 

dengan mudah dan cepat memperoleh informasi dengan 

menggunakan teknologi digital yang menyebabkan perubahan 

perilaku di masyarakat yang disebut fase digital society atau fase 

masyarakat digital (Sugiarto, 2022). Dengan kata lain, 

masyarakat digital adalah masyarakat yang terhubung dengan 

jaringan teknologi sehingga memengaruhi pola interaksi dalam 

kehidupan sehari-hari (Mayasari, 2022). 

Masyarakat digital mendapatkan kemudahan, 

kenyamanan, dan keunggulan yang diberikan oleh teknologi 

digital di dalam hampir seluruh aspek kehidupan masyarakat 

seperti interaksi sosial maupun transaksi bisnis dan 

menyebabkan kehadiran teknologi digital tersebut tidak bisa 

dipisahkan dengan kehidupan manusia. 

Ciri-ciri masyarakat digital (Mayasari, 2022): 

1. Menggunakan teknologi digital dalam kehidupan sehari-

hari. 

2. Kebutuhan tinggi akan informasi. 

3. Spasial atau berkaitan dengan ruang dan waktu. 

4. Membutuhkan banyak tenaga kerja di bidang informasi dan 

komunikasi. 
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BAB  

3 DIGITAL ADVERTISING 

 

 

A. Konsep dan Definisi Digital Advertising 

Digital advertising atau iklan digital merambah lebih cepat 

daripada iklan tradisional. Iklan digital, di internet dan gadget 

seluler, telah melampaui iklan media tradisional dan untuk 

pertama kalinya waktu di tahun 2013 menghasilkan lebih 

banyak belanja iklan daripada iklan televisi. Periklanan digital 

diyakini sebagai cara yang efektif untuk lebih menargetkan 

pelanggan potensial di pasar global (Fuxman. et.al. 2014). 

Artinya sejak tahun sebelumnya iklan digital terbukti lebih 

unggul dalam mencapai pemirsa dibandingkan iklan 

tradisional. 

Iklan digital merupakan bentuk promosi atau 

menawarkan produk dan jasa kepada pelanggan sasaran dengan 

menggunakan media digital seperti web, media sosial, atau 

berbagai saluran (channel) yang terkoneksi secara 

online.  Adapun saat ini muatan materi atau konten iklan digital 

telah berkembang dibandingkan dengan model iklan 

tradisional. Iklan digital telah memungkinkan kemudahan 

interaksi  secara real time antara pengiklan dan calon pelanggan. 

Pelaku bisnis (pengiklan) dan pelanggan secara bersama bisa 

saling menciptakan nilai kreasi bersama Co-creation dimana 

pengiklan bisa menyajikan informasi produk secara real time 

sedangkan pelanggan (pemirsa) dapat memberikan umpan balik 

(feedback) atas informasi yang diterimanya. 
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BAB  

4 PERANCANGAN WEBSITE 

 

 

A. Definisi dan Jenis Website 

Website yang dikenal saat ini, bermula ketika Tim Berners 

Lee mengembangkan World Wide Web di tahun 1989. Kemudian 

di bulan Oktober 1990, Tim kemudian mempresentasikan 

HTML, URL dan HTTP sebagai teknologi dasar untuk 

membangun sebuah website. Tim Berners Lee awalnya, 

merancang website untuk pertukaran informasi antar peneliti di 

lembaga CERN (CSAIL-MIT, 2022), di mana ia bekerja. Hingga 

akhirnya, tim melihat potensi situs ini sebagai alat yang dapat 

digunakan oleh siapa saja untuk tujuan yang berbeda. Dalam 

bahasa Indonesia, istilah ´ZHEVLWHµ DGDODK� ´VLWXV� ZHEµ� DWDX�

´VLWXVµ�GL�,QWHUQHW��6HEXDK�ZHEVLWH�WHUGLUL�GDUL�EHEHUDSD�KDODPDQ�

web terkait di bawah satu nama domain dan biasanya berisi 

konten seperti teks, video, gambar, audio, dan lain-lain.  

Biasanya website memiliki homepage atau halaman utama 

yang diletakan di Beranda, atau halaman depan yang terbuka 

saat seseorang pertama kali mengakses nama domain website. 

Kemudian dari halaman tersebut dapat menjelajahi halaman 

halaman web lainnya, biasanya halaman produk atau layanan 

untuk e-commerce, kontak, dukungan, dan lain-lain. Pada 

sasarannya, setiap website dibuat untuk tujuan tertentu, sebagai 

contoh untuk pengenalan merek atau profil perusahaan, media 

pemberitaan, belanja online, hiburan, lembaga sosial, instansi 

pemerintah, sekolah atau universitas, juga media sosial. Untuk 

mengunjungi sebuah website, kita memerlukan perangkat 
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5 SEARCH ENGINE OPTIMATION 

 

 

A. Pengertian Search Engine Optimitazion 

SEO merupakan trik untuk meningkatkan kualitas dan 

kuantitas kunjungan situs web kita (traffic). Caranya, dengan 

mengoptimasi website agar muncul di halaman terdepan hasil 

pencarian.  Trik ini dilakukan secara organic alias tanpa perlu 

membayar si search engine. Meskipun Search engine optimation 

DWDX�́ RSWLPDVL�PHVLQ�SHQFDULµ��6(2�MXJD�GDSDW�GLJXQDNDQ�XQWXN�

meningkatkan user experience pengguna ketika berselancar di 

GXQLD� PD\D�� 6(2�PHPIDVLOLWDVL�� ´PD\RULWDV� SHQFDUL� LQIRUPDVL�

VHFDUD�RQOLQHµ��9DXJKDQ��������/L�GNN���������5RVHQEDXP�HW�DO���

2018) mereka sebagai pencari informasi untuk membuat 

keputusan yang lebih "memuaskan kebutuhan" (Leonhardt et 

al., 2020). 

SEO memastikan pengguna internet mendapatkan 

informasi yang benar dan relevan dengan mudah. Buktinya, 

EHUPRGDO�NDWD�NXQFL�GDUL�WRPERO�´FDULµ��PHVLQ�SHQFDUi langsung 

bisa menyodorkan halaman website yang kamu butuhkan. 

Dengan teknik search engine optimization yang tepat, konten yang 

baru saja kita upload di web dapat tertampil di halaman pertama 

hasil pencarian. Kalau sudah kebanjiran traffic baru anda mulai 

memikirkan bagaimana memaintain pelanggan anda. 

Search Engine Optimization atau SEO adalah proses 

membuat perubahan pada desain dan konten situs web anda 

untuk membantu muncul di search engine (mesin pencari). 
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6 INDIVIDUAL ONLINE AND TRANSAKSI ONLINE  

 

 

A. Pemasaran Online Kepada Individu 

Kecepatan perkembangan digitalisasi di era revolusi 

industri 4.0 dewasa ini telah memengaruhi seluruh sendi 

kehidupan sosial, ekonomi dan budaya masyarakat. Perubahan-

perubahan terus terjadi begitu sporadis. Perangkat digital dan 

internet sudah menjadi kebutuhan masyarakat pada umumnya. 

Tahun 2019 Indonesia termasuk 5 negara pengguna internet 

terbesar dunia setelah Amerika dan Brazil. Diketahui, total 

jumlah pengguna smartphone di Indonesia naik sebesar 3,6% dari 

345,3 juta orang di tahun 2021, menjadi 370,1 juta orang tahun 

2022. Jumlah Pengguna internet meningkat 1%, dari 202,6 juta 

orang tahun 2021 menjadi 204,7 juta orang tahun 2022. Pengguna 

media sosial aktif meroket 12,6% dari 170 juta orang tahun 2021 

menjadi 191,4 juta orang tahun 2022. (Databox, 2022). 

Fenomena perkembangan digitalisasi dalam satu dekade 

terakhir telah menunjukan lahirnya sebuah peradaban baru 

yang tak terelakkan. Dunia tanpa batas yang ditandai dengan 

connectivity ini, telah berimplikasi luas. Masyarakat satu dan 

lainnya saling terhubung tanpa batas ruang dan waktu. 

Transaksi bisnis dapat dilakukan kapanpun dan dimana saja.  

Sehingga, Kondisi ini semakin mempertegas peran baru 

konsumen. Bukan hanya itu, bentuk pola interaksi pelaku bisnis 

di ruang virtual berubah signifikan. Kita nyaris tidak dapat 

membedakan mana sejatinya konsumen dan produsen. Media 

VRVLDO� \DQJ� WHODK� ·EHUDOLK-IXQJVL·� PHQMDGL� SODWIRUP� ecommerce 
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7 PEMASARAN MELALUI SOSIAL MEDIA  

 

 
A. Fungsi dan Penggunaan Media Sosial 

Perkembangan teknologi zaman sekarang membuat 

berbagai sektor semakin mudah, termasuk dalam hal berbisnis. 

Media komunikasi menjadi pilihan tepat untuk melakukan 

peningkatan bisnis, salah satu contohnya dalam memasarkan 

berbagai produk kepada  semua kalangan termasuk orang tua, 

dewasa,   remaja, dan juga anak anak sudah memiliki handphone 

yang di dalamnya terdapat aplikasi media sosial. 

Keberadaan media sosial, digunakan bagi pebisnis untuk 

menjangkau konsumen.  Hasil penelitian Putra menunjukkan 

bahwa lebih dari 3,8 miliar orang di seluruh dunia 

menggunakan internet, dan 2,9 miliar orang menggunakan 

media sosial (Putra, 2019). Perkembangan pada media sosial 

memunculkan berbagai aplikasi yang dapat diakses dengan 

mudah seperti Website, WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter, 

dan sebagainya.  

Media sosial didefinisikan sebagai berkumpulan 

perangkat lunak yang memungkinkan individu maupun 

kelompok berkumpul, berbagi informasi dan saling 

berkolaborasi (Nasrullah, 2015). Media sosial adalah suatu 

sarana yang digunakan manusia untuk mencari atau berbagi 

informasi berupa teks, gambar, video maupun audio. media 

sosial juga dapat digunakan seseorang untuk berinteraksi 

dengan orang lainnya dengan cara yang mudah.  
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8 PEMASARAN MENGGUNAKAN SURAT ELEKTRONIK  

 

 

A. Definisi dan Konsep Surat Elektronik 

Di era yang serba digital sekarang ini, pemasaran digital 

(digital marketing) menjadi metode atau cara yang lebih inovatif 

dan terbarukan yang sangat membantu dan berperan penting 

dalam suatu bisnis terutama dalam hal pemasaran seperti jual 

beli online (online shop). Pemasaran secara digital menjadi toko  

dengan tidak perlu menyediakan bangunan yang membutuhkan 

banyak biaya dalam pembangunannya, akan tetapi Digital 

marketing dapat membangun, meningkatkan, dan 

mempertahankan reputasi suatu bisnis secara online, pada 

semua platform digital. Dengan semakin mudahnya akses 

internet saat ini, jumlah pengguna internet pun semakin 

meningkat setiap harinya. Orang-orang lebih sering 

menghabiskan waktu di internet. Kegiatan berbelanja juga saat 

ini lebih banyak dilakukan secara online, ini berarti pemasaran 

offline tidak seefektif dulu. 

Kegiatan belanja secara online juga bisa dilakukan melalui 

surat elektronik, dimana surat elektronik bertujuan untuk 

menjual, mempromosikan, menginformasikan, menjalin 

hubungan serta membujuk konsumen yang dikemas dalam 

bentuk surat elektronik promosi (newsletter). Penggunaan surat 

elektronik sebagai media pemasaran dapat memberikan 

kemudahan baik bagi penjual ataupun pembeli, lebih efisien dari 

segi waktu dan biaya, serta prosesnya cepat dan sederhana. 

Penggunaan surat elektronik yang banyak memberikan 
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9 E-BUSINESS MODEL AND E-MARKETING 

 

 
A. E-Business Model 

Dalam melakukan pemasaran digital, perusahaan perlu 

memperhatikan model e-business yang akan dijalankan dan 

penerapan daripada e-marketing. Dengan model e-business yang 

tepat akan membantu perusahaan dalam menerapkan e-

marketing yang lebih efektif dan efisien. Hal ini tentunya akan 

meminimalisir kegagalan yang mungkin terjadi ketika 

perusahaan menjalankan pemasaran digital dalam memasarkan 

produk-produk perusahaannya. 

Pada era digitalisasi dewasa ini, bisnis telah banyak 

mengalami perubahan yang signifikan. Saat ini, hampir tidak 

ada lagi orang yang tidak mengenal teknologi internet. Baik tua 

ataupun muda, laki-laki ataupun perempuan, semua orang 

sedang memanfaatkan teknologi tersebut. Kondisi ini yang 

akhirnya memaksa perusahaan untuk merubah pola bisnisnya 

dengan menyesuaikan diri terhadap perubahan teknologi yang 

terjadi. Kondisi ini jugalah yang kemudian memunculkan istilah 

e-business (Sisca et al., 2022). 

Menerapkan e-business menempatkan tuntutan 

substansial pada bisnis internal atau organisasi dan TI. Ada 

tekanan waktu yang ketat. Ada pengaruh eksternal dalam hal 

industri, persaingan, serta teknologi perangkat lunak dan 

jaringan yang muncul. Kompleksitas juga muncul dari 

penggunaan konsultan dan kontraktor untuk mendukung 

aktivitas internal dan e-business. Kompleksitas ada karena dalam 
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10 E-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT DAN PERSONALISASI 

 

 

A. Pentingnya E-Customer Relationship Management 

Perkembangan pemasaran produk maupun jasa sekarang 

memprioritaskan keinginan dan harapan  pelanggan karena 

kepentingan pada tingkat tertinggi  dalam pengambilan 

keputusan terhadap produk maupun jasa yang ditawarkan. 

Evolusi pemasaran produk terjadi perubahan dari good dominant 

logic menjadi service dominant logic di mana terjadi pergeseran di 

mana produk yang diproduksi berdasarkan kebijakan 

perusahaan tetapi sekarang produk yang diproduksi dan 

dipasarkan  mempertimbangkan selera dan kebutuhan 

pelanggan terutama layanan yang diberikan pada pelanggan 

sehingga dapat memuaskan pelanggan.  

Pelanggan harus menjadi prioritas dalam setiap kegiatan 

perusahaan meliputi produksi, pemasaran produk termasuk 

promosi yang dilakukan perusahaan. Pelanggan yang puas 

terhadap produk dan layanan yang diberikan perusahaan akan 

menjadikan pelanggan memberikan penilaian positif terhadap 

perusahaan, penilain positif akan membuat pelanggan 

merekomendasikan produk maupun jasa yang diberikan 

perusahaan kepada orang lain. Metode promosi mulut ke mulut 

(word of mouth) merupakan salah satu metode pemasaran yang 

efektif dan efisien karena bisa dilakukan secara online dengan 

memberikan komentar pada facebook maupun review pada 

Instagram. Aktivitas pelanggan yang banyak menggunakan 

media sosial semakin berkembang dengan media sosial tik tok 
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11 PENGEMBANGAN MEREK DAN  ASPEK HUKUM 
  
 

A. Pertempuran pada Jalur Web 

Keberadaan teknologi saat ini, sangatlah membantu usaha 

bisnis. Namun tak dapat dipungkiri, semakin pesat 

perkembangan teknologi maka semakin ketat pula persaingan 

bisnisnya. Sebagai contoh, dahulu kita sebagai konsumen 

menyadari adanya persaingan bisnis ketika perusahaan A dan B 

saling bersaing masalah harga dan bentuk promosi mereka, 

namun kini persaingan itu sudah semakin kompleks. Salah 

satunya adalah adanya pertempuran pada jalur web. 

Perusahaan yang memiliki modal besar akan rela menghabiskan 

banyak modalnya untuk bisa menjadi pemain yang lebih unggul 

daripada yang lain. Hal inilah pemicu timbulnya perang merek 

yang biasanya mencakup ambush marketing, viral marketing, brand 

advertisement wars, evangelism marketing. Semua orang tahu 

bahwa yang dilihat pertama kali oleh konsumen adalah merek, 

kemudian produk. Akibatnya, perusahaan akan menghabiskan 

banyak uang untuk memasarkan merek dan menjadi pemenang 

dalam persaingan. 

Kita mengetahui bahwa pertempuran jalur web ini 

muncul ketika dua atau lebih pesaing dalam satu industri saling 

menyadari pentingnya penerapan digital marketing dalam 

bisnisnya. Dengan meningkatnya penggunaan media sosial, 

perusahaan menjadikan merek mereka sebagai saluran 

penampilan digital perusahaan yang dapat meningkatkan 

PENGEMBANGAN MEREK 

DAN ASPEK HUKUM 
 

Oleh : Monica Rosiana, S.E., M.Si. 

Universitas Jenderal Soedirman 



131 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Andjelkovic, Marija Pesic; Vesna Jankovic Milic; Jelena Stankovic. 

(2012). Application of VRIO Framework For Analyzing 

+XPDQ� 5HVRXUFHV·� 5ROH� ,Q� 3URYLGLQJ� &RPSHWLWLYH�

Advantage. Book of Proceedings ² Tourism and Management 

Studies International Conference Algarve. vol.2. 

Davidson, Alan. (2016). Social Media and Electronic Commerce Law. 

Cambridge University Press, Melbourne. 

Huda, I. U., Karsudjono, A. J., & Darmawan, R. (2021). Pengaruh 

Content Marketing dan Lifestyle terhadap Keputusan 

Pembelian pada Usaha Kecil Menengah di Media Sosial. Al-

Kalam: Jurnal Komunikasi, Bisnis dan Manajemen, 8(1), 32-40. 

/LSWRQ�� -DFTXHOLQH�� �������� :KDW·V� LQ� D� �'RPDLQ�� 1DPH"� :HE�

Addresses as Loan Collateral. The Journal of Information, Law 

and Technology, Vol. 2. 

Thompson, dkk. (2014). Crafting and Executing Strategy (The Quest for 

Competitive Advantage Concepts and Cases). Nineteenth Edition. 

Singapore : Mc Graw Hill Education.  



132 

 

BAB  

12 PENENTUAN HARGA DALAM DUNIA ONLINE  

 

 

A. Harga dalam Dunia Online 

Bisnis atau usaha yang dijalankan secara online memiliki 

tantangan tersendiri, salah satunya adalah penggunaan 

teknologi sehingga memaksa pemilik usaha bisa melek teknologi 

dalam pemasaran. Namun, keunggulan lainnya dengan era 

pemasaran yang serba online ini adalah adanya efisiensi biaya 

seperti tempat usaha (baik membangun maupun kontrak) dan 

makin luasnya pangsa pasar dalam melakukan pemasaran 

produk, sehingga berpotensi membuat pelaku bisnis 

menetapkan harga jual yang lebih rendah dibandingkan dengan 

penjual lainnya yang masih menggunakan bangunan kontrak 

dan lainnya dalam kegiatan usaha. 

Harga jual merupakan harga yang dibayarkan konsumen 

yang ditetapkan oleh penjual dalam rangka untuk memperoleh 

keuntungan yang sesuai dengan harapan penjual. Harga 

merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran, 

dimana harga dapat memengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai alasan 

(Oktaviani & Sutopo, 2014). Harga merupakan salah satu 

penentu keberhasilan suatu perusahaan karena harga 

menentukan seberapa besar keuntungan yang akan diperoleh 

perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang 

maupun jasa, hal ini karena harga ditetapkan berdasarkan nilai 

produksi ataupun harga pokok penjualan dari barang atau jasa 

tersebut. 
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13 IKLAN PAY PER CLICK 

 

 

A. Konsep Pay Per Click 

Dunia digital hingga saat ini semakin berkembang pesat. 
Laporan dari Hootsuite dan We Are Social menyebutkan bahwa 

jumlah pengguna internet di dunia mencapai 5,07 miliar pada 

bulan Oktober 2022, seperti tercantum pada Gambar 13.1. Angka 

tersebut mewakili 63,45% populasi penduduk dunia, yang 

berjumlah sekitar 7,99 miliar. 

 

Gambar 13. 1. Perkembangan Jumlah Pengguna Internet 
Sumber: Annur, C.M. (2022) 

Miliaran pengguna internet memanfaatkan mesin pencari 

(Search Engine) untuk menemukan konten di internet. Pemasaran 

mesin pencari atau Search Engine Marketing (SEM) terdiri atas 
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14 E-COMMERCE 

 

 

A. Konsep E-commerce 

Perkembangan teknologi dan informasi beberapa tahun 

terakhir telah menjadi suatu fenomena luar biasa untuk 

menciptakan pergeseran bisnis dan pola ekonomi masyarakat 

(Putri Indah Permatasari, 2022). Adanya perkembangan 

teknologi dan informasi tentunya berpengaruh dalam dunia 

bisnis. Berbagai perusahaan bersaing agar dapat meningkatkan 

kualitas pelayanannya dengan memanfaatkan kemajuan 

teknologi dan informasi yang salah satunya dengan menerapkan 

sistem e-commerce atau perdagangan secara elektronik.  

E-commerce merupakan kepanjang dari electronic commerce 

yang berarti perdagangan yang dilakukan secara elektronik. 

Electronic commerce (E-commerce) adalah kegiatan bisnis yang 

dijalankan secara elektronik melalui suatu jaringan atau dapat 

dikatakan kegiatan jual beli barang dan jasa melalui jalur 

komunikasi digital (Medah, 2014). Menurut Kalakota dan 

Whinston (Dedi Riswandi, 2019) mendefinisikan e-commerce 

dari beberapa perspektif sebagai berikut: 

1. Perspektif Komunikasi: e-commerce merupakan pengiriman 

informasi, produk layanan, atau pembayaran melalui lini 

telepon, jaringan komputer atau sarana elektronik lainnya. 

2. Perspektif Proses Bisnis: e-commerce merupakan aplikasi 

teknologi menuju otomisasi transaksi dan aliran kerja 

perusahaan. 
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15 ORGANISASI PEMASARAN INTERNET 

 

 

A. Departemen Pemasaran Internet 

Departemen pemasaran dalam sebuah bisnis memiliki 

peranan yang sangat penting untuk  kesuksesan sebuah usaha.  

Hal ini karena tujuan dalam sebuah bisnis adalah penjualan, baik 

penjualan jasa maupun penjualan produk. Di dalam proses 

bisnis, pemasaran merupakan salah satu divisi yang bukan 

hanya melakukan proses penjualan, tetapi juga mencakup 

proses bagaimana cara berkomunikasi dengan konsumen 

maupun calon konsumen supaya loyal dan melakukan proses 

transaksi pembelian. 

Di era disrupsi seperti saat ini, dimana segala sesuatunya 

berbasis internet atau internet of things, mengharuskan para 

pelaku bisnis baik di perusahaan skala besar maupun UMKM 

untuk segera menyesuaikan diri dengan teknologi digital. 

Apalagi dengan adanya pandemi Covid 19, hal ini semakin 

mempercepat era disrupsi. Berbagai bidang, baik kesehatan, 

ekonomi, pendidikan, transportasi dan lain sebagainya telah 

beradaptasi dengan teknologi yang berkembang semakin pesat. 

Begitu juga dengan departemen pemasaran yang harus segera 

menyesuaikan diri dengan teknologi disrupsi seperti saat ini.  

Peran terpenting dalam dari pemasaran digital selain 

promosi dan branding, juga melakukan komunikasi dengan 

pelanggan, bahkan inovasi produk maupun pelayanan dapat 

dilakukan berbasis dari permintaan pelanggan yang dapat 

dilakukan melalui survey secara digital.  
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