




 

i 

 

PEMASARAN JASA  

DI ERA TRANSFORMASI TEKNOLOGI 
 

 

Dr. Drs. Agus Mulyono, B.Sc., M.M. 

Dr. Drs. Danang Sunyoto, S.H., S.E., M.M., C.B.L.D.M. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 PENERBIT CV.EUREKA MEDIA AKSARA 

  



 

ii 

 

PEMASARAN JASA  

DI ERA TRANSFORMASI TEKNOLOGI 

 

 

Penulis  :  Dr. Drs. Agus Mulyono, B.Sc., M.M. 

  Dr. Drs. Danang Sunyoto, S.H., S.E., M.M., 

C.B.L.D.M. 

 

Editor :  Magister Alfatah Kalijaga, S.T., M.T., C.G.L. 

 

Desain Sampul : Ardyan Arya Hayuwaskita 

 

Tata Letak : Ayu May Lisa 

 

ISBN  :  978-623-120-580-3 

 

Diterbitkan oleh  :  EUREKA MEDIA AKSARA, MEI 2024 

  ANGGOTA IKAPI JAWA TENGAH 

 NO.225 /JTE/2021 

 

Redaksi: 

Jalan Banjaran, Desa Banjaran RT 20 RW 10 Kecamatan Bojongsari 

Kabupaten Purbalingga Telp. 0858-5343-1992 

Surel : eurekamediaaksara@gmail.com 

Cetakan Pertama : 2024 

 

 

All right reserved 

 

 

 

Hak Cipta dilindungi undang-undang 

Dilarang memperbanyak atau memindahkan sebagian atau seluruh 

isi buku ini dalam bentuk apapun dan dengan cara apapun, 

termasuk memfotokopi, merekam, atau dengan teknik perekaman 

lainnya tanpa seizin tertulis dari penerbit. 



 

iii 

 

KATA PENGANTAR 

 

Dalam era di mana teknologi mengubah cara kita 

berinteraksi, berkomunikasi, dan melakukan bisnis, penting bagi 

kita untuk memahami bagaimana pemasaran jasa bertransformasi. 

Buku ini, "Pemasaran Jasa di Era Transformasi Teknologi", hadir 

sebagai panduan yang komprehensif dan relevan untuk memahami 

dinamika baru dalam pemasaran jasa. 

Transformasi teknologi telah memperluas cakupan dan 

kemungkinan dalam pemasaran jasa, memungkinkan para praktisi 

untuk mencapai klien dan pelanggan dengan cara yang sebelumnya 

tidak terbayangkan. Namun, dengan perubahan ini juga datang 

tantangan baru. Dalam buku ini, pembaca akan diajak untuk 

menjelajahi berbagai strategi, konsep, dan studi kasus yang relevan 

dengan pemasaran jasa di era digital ini. 

Penulis buku ini telah berusaha untuk menyajikan materi 

dengan cara yang komprehensif namun mudah dipahami, sehingga 

bisa memberikan wawasan berharga bagi para pembaca dari 

berbagai latar belakang. Dari dasar-dasar pemasaran jasa hingga 

strategi lanjutan dalam menghadapi perubahan teknologi, buku ini 

dirancang untuk menjadi sumber daya yang berguna bagi 

mahasiswa, praktisi bisnis, dan siapa pun yang tertarik untuk 

memahami bagaimana teknologi telah mengubah lanskap 

pemasaran jasa. 

Kami berharap buku ini memberikan wawasan yang 

berharga dan memberdayakan pembaca untuk mengeksplorasi 

potensi pemasaran jasa di era transformasi teknologi ini. Terima 

kasih atas minat dan dukungan Anda dalam perjalanan ini. 

Salam hangat, 

 

Penulis; 

 

 

Agus Mulyono 

Danang Sunyoto 
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BAB 

1 PERUBAHAN PARADIGMA PEMASARAN JASA 

 

 

A. Pengantar Era Transformasi Teknologi 

Pengantar Era Transformasi Teknologi telah memberikan 

dampak besar pada paradigma pemasaran jasa. Seiring dengan 

kemajuan teknologi, konsumen memiliki akses yang lebih besar 

terhadap informasi dan interaksi dengan merek-merek. Hal ini 

telah mengubah cara perusahaan memasarkan jasanya dan 

berinteraksi dengan pelanggan. 

Pada era ini, pemasaran jasa bukan lagi hanya tentang 

promosi produk atau layanan, tetapi juga tentang membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui berbagai 

saluran digital. Teknologi memungkinkan perusahaan untuk 

memberikan pengalaman yang lebih personal dan relevan 

kepada pelanggan mereka. Misalnya, melalui analisis data, 

perusahaan dapat memahami preferensi dan perilaku pelanggan 

untuk menyajikan penawaran yang lebih sesuai. 

Selain itu, transformasi teknologi juga mempengaruhi 

cara perusahaan berkomunikasi dengan pelanggan. Dengan 

adanya media sosial dan platform digital lainnya, interaksi 

antara perusahaan dan pelanggan menjadi lebih langsung dan 

real-time. Ini memungkinkan perusahaan untuk merespons 

lebih cepat terhadap masukan dan keluhan pelanggan, serta 

membangun komunitas online yang loyal. 

 

PERUBAHAN 
PARADIGMA 

PEMASARAN JASA 
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BAB 

2 ANALISIS PASAR JASA DALAM KONTEKS DIGITAL 

 

 

A. Konsumen Digital: Perilaku dan Preferensi 

Konsumen digital mengacu pada individu yang 

menggunakan teknologi digital, seperti internet, media sosial, 

dan perangkat mobile, untuk mencari informasi, berinteraksi 

dengan merek, dan melakukan pembelian. Perilaku dan 

preferensi konsumen digital cenderung berbeda dengan 

konsumen tradisional karena mereka memiliki akses yang lebih 

besar terhadap informasi dan lebih terbiasa dengan pengalaman 

online. Berikut adalah beberapa karakteristik perilaku dan 

preferensi konsumen digital: 

1. Pencarian Informasi 

Konsumen digital cenderung mencari informasi secara 

online sebelum membuat keputusan pembelian. Mereka 

menggunakan mesin pencari seperti Google untuk mencari 

produk atau layanan, membaca ulasan dari pengguna lain, 

dan membandingkan opsi sebelum memutuskan. 

2. Interaksi Melalui Media Sosial 

Konsumen digital aktif di berbagai platform media 

sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Mereka 

menggunakan media sosial untuk berinteraksi dengan 

merek, mencari rekomendasi dari teman atau influencer, dan 

berbagi pengalaman mereka dengan produk atau layanan. 

  

ANALISIS PASAR 

JASA DALAM 

KONTEKS DIGITAL 
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BAB 

3 BRANDING DAN POSITIONING DALAM DUNIA DIGITAL 

 

 

A. Pentingnya Branding dalam Pemasaran Jasa 

Branding adalah proses membangun dan memelihara 

citra merek yang kuat dan konsisten di mata pelanggan. 

Pentingnya branding dalam pemasaran jasa sangat besar karena 

merek yang kuat dapat membantu perusahaan membedakan 

dirinya dari pesaing, membangun kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan, serta menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi. 

Berikut adalah beberapa alasan mengapa branding penting 

dalam pemasaran jasa: 

1. Diferensiasi dari Pesaing 

Dalam industri jasa yang sering kali homogen, 

branding yang kuat memungkinkan perusahaan untuk 

membedakan dirinya dari pesaing dengan menekankan 

keunikan dan kelebihan layanan yang ditawarkan. 

2. Peningkatan Kepercayaan Pelanggan 

Branding yang konsisten dan meyakinkan membantu 

membangun kepercayaan pelanggan. Ketika pelanggan 

memiliki kepercayaan pada merek, mereka lebih cenderung 

memilihnya daripada pesaing, terutama dalam konteks 

layanan yang bersifat abstrak atau kompleks. 

3. Loyalitas Pelanggan yang Lebih Tinggi 

Merek yang dikenal dan dihargai oleh pelanggan 

cenderung memiliki tingkat retensi pelanggan yang lebih 

tinggi. Pelanggan yang merasa terhubung secara emosional 

BRANDING DAN 

POSITIONING DALAM 

DUNIA DIGITAL 
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BAB 

4 INOVASI LAYANAN DAN PENGEMBANGAN PRODUK JASA 

 

 

A. Konsep Inovasi dalam Konteks Pemasaran Jasa 

Konsep inovasi dalam konteks pemasaran jasa melibatkan 

pengembangan dan penerapan ide-ide baru atau 

penyempurnaan yang signifikan dalam penyediaan layanan 

kepada pelanggan. Ini mencakup pengenalan solusi baru, proses 

baru, teknologi baru, atau model bisnis baru yang dapat 

meningkatkan nilai dan kepuasan pelanggan. Berikut adalah 

beberapa cara konsep inovasi memengaruhi pemasaran jasa: 

1. Diferensiasi dari Pesaing 

Inovasi dalam pemasaran jasa memungkinkan 

perusahaan untuk membedakan diri dari pesaing dengan 

menawarkan layanan yang unik dan bernilai tambah. Ini 

dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang signifikan di 

pasar. 

2. Meningkatkan Pengalaman Pelanggan 

Inovasi dapat meningkatkan pengalaman pelanggan 

dengan memperkenalkan fitur atau teknologi baru yang 

membuat layanan lebih mudah diakses, lebih nyaman, atau 

lebih efisien bagi pelanggan. 

3. Pengembangan Produk dan Layanan Baru 

Konsep inovasi memungkinkan perusahaan untuk 

terus mengembangkan produk dan layanan baru yang lebih 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan. Ini dapat 

membantu perusahaan untuk tetap relevan dan beradaptasi 

dengan perubahan pasar. 

INOVASI LAYANAN 
DAN PENGEMBANGAN 

PRODUK JASA 
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BAB 

5 PENGALAMAN PELANGGAN DAN PELAYANAN BERKUALITAS 

 

 

A. Memahami Peran Pengalaman Pelanggan dalam Pemasaran 

Jasa 

Memahami peran pengalaman pelanggan dalam 

pemasaran jasa penting karena pengalaman pelanggan tidak 

hanya menciptakan kesan yang mendalam, tetapi juga 

memengaruhi loyalitas, promosi mulut ke mulut, dan citra 

merek. Berikut adalah beberapa aspek utama peran pengalaman 

pelanggan dalam pemasaran jasa: 

1. Membangun Kesadaran dan Citra Merek 

Pengalaman pelanggan yang positif dapat membantu 

membangun kesadaran merek yang kuat dan menciptakan 

citra merek yang positif di benak pelanggan. Setiap interaksi 

dengan merek membentuk persepsi pelanggan tentang 

kualitas dan nilai dari layanan yang ditawarkan. 

2. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan 

Pengalaman pelanggan yang memuaskan dapat 

memicu loyalitas pelanggan yang tinggi. Ketika pelanggan 

merasa dihargai dan diperlakukan dengan baik, mereka 

cenderung tetap setia pada merek dan produk jasa tersebut, 

bahkan dalam menghadapi persaingan yang ketat. 

3. Mendorong Promosi Mulut ke Mulut 

Pengalaman pelanggan yang positif dapat menjadi 

pendorong utama promosi mulut ke mulut. Pelanggan yang 

puas cenderung memberikan rekomendasi positif kepada 

PENGALAMAN 
PELANGGAN DAN 

PELAYANAN 
BERKUALITAS 
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BAB 

6 STRATEGI KOMUNIKASI DAN PROMOSI ONLINE 

 

 

A. Peran Komunikasi dalam Pemasaran Jasa Digital 

Peran komunikasi dalam pemasaran jasa digital sangat 

penting karena membentuk hubungan antara perusahaan dan 

pelanggan, memperkuat citra merek, dan mempengaruhi 

persepsi pelanggan tentang layanan yang ditawarkan. 

Komunikasi yang efektif dalam pemasaran jasa digital 

memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan yang 

relevan, menarik perhatian pelanggan, dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Berikut adalah beberapa peran kunci 

komunikasi dalam pemasaran jasa digital: 

1. Membangun Kesadaran Merek 

Komunikasi yang efektif memungkinkan perusahaan 

untuk membangun kesadaran merek di kalangan target pasar. 

Ini bisa dilakukan melalui iklan online, kampanye media 

sosial, konten pemasaran, dan lain-lain. 

2. Memberikan Informasi Produk atau Layanan 

Komunikasi membantu dalam menyampaikan 

informasi yang relevan tentang produk atau layanan kepada 

pelanggan potensial. Ini termasuk fitur, manfaat, harga, 

keunikan, dan penawaran lainnya. 

3. Membangun Keterlibatan Pelanggan 

Komunikasi yang interaktif dan terlibat membantu 

membangun keterlibatan pelanggan dengan merek. Ini dapat 

meliputi konten interaktif, kompetisi online, atau sesi tanya 

jawab langsung. 

STRATEGI 

KOMUNIKASI DAN 

PROMOSI ONLINE 
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BAB 

7 PENETRASI PASAR DAN EKSPANSI GLOBAL 

 

 

A. Strategi Penetrasi Pasar dalam Konteks Jasa Digital 

Strategi penetrasi pasar dalam konteks jasa digital adalah 

upaya untuk memperluas pangsa pasar atau meningkatkan 

penetrasi pasar produk atau layanan Anda di lingkungan digital. 

Tujuannya adalah untuk mencapai pertumbuhan yang 

signifikan dengan memanfaatkan potensi pasar yang ada. 

Berikut adalah beberapa strategi yang dapat digunakan dalam 

penetrasi pasar jasa digital: 

1. Pricing Strategy 

Menawarkan harga yang kompetitif atau menarik 

untuk produk atau layanan Anda dapat membantu 

memperluas pangsa pasar. Diskon, penawaran spesial, atau 

paket harga dapat menarik pelanggan baru dan 

meningkatkan penetrasi pasar. 

2. Promosi dan Iklan 

Menggunakan kampanye promosi dan iklan yang 

agresif di berbagai platform digital dapat membantu 

meningkatkan kesadaran merek dan menjangkau lebih 

banyak pelanggan potensial. Ini bisa meliputi iklan online, 

media sosial, atau kampanye email. 

3. Inovasi Produk atau Layanan 

Memperkenalkan inovasi dalam produk atau layanan 

Anda dapat membantu menarik minat pelanggan baru dan 

membedakan merek Anda dari pesaing. Ini bisa berupa fitur 

PENETRASI PASAR 

DAN EKSPANSI 

GLOBAL 
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BAB 

8 MANAJEMEN RISIKO DAN KEAMANAN INFORMASI 

 

 

A. Identifikasi Risiko dalam Lingkungan Pemasaran Jasa Digital 

Identifikasi risiko dalam lingkungan pemasaran jasa 

digital merupakan langkah krusial untuk mengelola dan 

memitigasi potensi ancaman yang mungkin timbul dalam 

melakukan aktivitas pemasaran secara online. Berikut adalah 

beberapa risiko yang umum terkait dengan pemasaran jasa 

digital beserta langkah-langkah untuk mengidentifikasi dan 

mengelolanya: 

1. Keamanan Data 

Risiko terhadap kebocoran data pribadi atau sensitif 

pelanggan akibat serangan cyber atau pelanggaran 

keamanan. 

2. Reputasi Online 

Risiko terkait citra dan reputasi merek yang dapat 

terpengaruh oleh ulasan negatif, konten negatif, atau 

peristiwa kontroversial di media sosial atau platform online 

lainnya. 

3. Kepatuhan Regulasi 

Risiko terhadap pelanggaran regulasi dan kepatuhan hukum 

yang berlaku, seperti GDPR (General Data Protection 

Regulation) di Uni Eropa atau CCPA (California Consumer 

Privacy Act) di Amerika Serikat. 

  

MANAJEMEN RISIKO 

DAN KEAMANAN 

INFORMASI 
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BAB 

9 PENGUKURAN KINERJA DAN ANALISIS DATA 

 

 

A. KPI (Key Performance Indicator) dalam Pemasaran Jasa 

Key Performance Indicator (KPI) dalam pemasaran jasa 

adalah metrik yang digunakan untuk mengukur kinerja dan 

keberhasilan strategi pemasaran jasa. KPI membantu 

perusahaan untuk memantau dan mengevaluasi sejauh mana 

tujuan pemasaran jasa tercapai. Berikut adalah beberapa contoh 

KPI yang umum digunakan dalam pemasaran jasa: 

1. Konversi Pelanggan 

Persentase pelanggan potensial yang berubah menjadi 

pelanggan aktif. Ini dapat diukur dengan membandingkan 

jumlah pelanggan baru dengan total jumlah pelanggan 

potensial. 

2. Tingkat Retensi Pelanggan 

Persentase pelanggan yang tetap setia menggunakan 

layanan perusahaan dari waktu ke waktu. Ini dapat diukur 

dengan melihat berapa banyak pelanggan yang 

memperpanjang kontrak atau terus menggunakan layanan 

dalam periode tertentu. 

3. Nilai Hidup Pelanggan (Customer Lifetime Value) 

Prediksi nilai ekonomis total yang diberikan oleh 

seorang pelanggan selama hubungan dengan perusahaan. Ini 

membantu dalam menilai seberapa berharga pelanggan 

dalam jangka panjang. 

  

PENGUKURAN 
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  BAB 

10 MASA DEPAN PEMASARAN JASA DI ERA TEKNOLOGI 

 

 

A. Tren Terkini dalam Pemasaran Jasa Digital 

Tren terkini dalam pemasaran jasa digital terus 

berkembang seiring dengan perkembangan teknologi dan 

perubahan perilaku konsumen. Beberapa tren terkini yang 

menjadi sorotan dalam pemasaran jasa digital adalah: 

1. Peningkatan Penggunaan AI dan Mesin Pembelajaran 

Perusahaan semakin mengadopsi kecerdasan buatan 

(AI) dan teknologi mesin pembelajaran untuk meningkatkan 

personalisasi, analisis data, dan otomatisasi proses 

pemasaran. 

2. Peningkatan Video Marketing 

Video terus menjadi konten yang dominan dalam 

pemasaran jasa digital. Dengan platform seperti YouTube, 

Instagram, dan TikTok, perusahaan dapat menyampaikan 

pesan mereka secara kreatif dan menarik. 

3. Peningkatan Penggunaan Platform Media Sosial 

Platform media sosial terus menjadi salah satu saluran 

utama untuk pemasaran jasa digital. Perusahaan terus 

berinovasi dalam cara mereka berinteraksi dengan audiens 

mereka melalui platform seperti Facebook, Instagram, 

LinkedIn, dan Twitter. 

4. Peningkatan Fokus pada Pengalaman Pelanggan 

Pemasar semakin memahami pentingnya pengalaman 

pelanggan dalam pemasaran jasa digital. Mereka berusaha 

untuk memberikan pengalaman yang lebih personal dan 

MASA DEPAN 

PEMASARAN JASA 

DI ERA TEKNOLOGI 
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