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Di era globalisasi yang penuh dengan persaingan ketat, 

manajemen pemasaran berperan penting dalam menentukan 

kesuksesan sebuah perusahaan. Aspek krusial dari manajemen 

pemasaran terletak pada kemampuan untuk tidak hanya 

memenangkan pasar, tetapi juga dalam membangun dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Perusahaan yang mampu mengelola aspek ini secara efektif 

dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang signifikan. 

Dengan berkembangnya tren dan teknologi, terutama melalui 

transformasi digital, cara perusahaan memahami dan 

berinteraksi dengan konsumen telah berubah secara drastis. 

Internet, media sosial, dan analisis data kini menjadi kunci 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih relevan dan 

responsif. 

Manajemen pemasaran di era modern ini bukan hanya 

sekedar tentang penjualan produk atau jasa. Hal tersebut telah 

berkembang menjadi suatu kebutuhan strategis bagi setiap 

perusahaan yang ingin bertahan dan berkembang dalam pasar 

yang sangat kompetitif. Kunci dari manajemen pemasaran yang 

efektif adalah memahami dan memenuhi kebutuhan serta 

keinginan konsumen, sambil mempertahankan keberlanjutan 

dan profitabilitas bisnis. Ini merupakan tantangan yang 
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Sebagai suatu sistem operasi yang berkelanjutan, 

pemasaran bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa kepada 

kelompok konsumen sasaran. Aktivitas tersebut berlangsung 

dalam suatu lingkungan yang dibatasi oleh sumber daya yang 

dimiliki perusahaan, regulasi-regulasi, maupun dampak sosial 

dari perusahaan. Cara lain untuk memahami pemasaran adalah 

sebagai aktivitas yang memfokuskan pada aliran barang dan jasa 

yang diperlukan dari produsen ke konsumen dan 

memperkirakan permintaan pasar untuk mencapai tujuan 

perusahaan. 

Pemasaran tidak hanya sekedar penjualan dan 

periklanan, melainkan juga untuk mengidentifikasi apa yang 

konsumen butuhkan dan selanjutnya kebutuhan tersebut 

dipenuhi dengan baik. Umumnya dalam aktivitas pemasaran 

perusahaan berupaya memperoleh keuntungan dari penjualan 

barang dan jasa yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Pemasaran tidak hanya dilakukan oleh perusahaan 

yang berorientasi pada keuntungan, tetapi juga dilakukan pada 

organisasi non laba. Organisasi non laba juga mengembangkan, 

mempromosikan, dan mendistribusikan program-program dan 

jasa untuk mencapai tujuan organisasi perusahaan. Sama halnya 
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Kemajuan komersialisasi dan pertumbuhan industri 

menyebabkan pergerseran definisi pemasaran pada sekitar 

pertengahan 1930an, dimana pemasaran didefinisikan sebagai 

kegiatan bisnis yang mengarahkan aliran barang dan jasa dari 

produsen ke konsumen, menjadi pemasaran sebagai proses 

perencanaan dan pelaksanaan perdagangan lokal (Wilkie dan 

Moore, 2006). Konsep pemasaran secara filosofis muncul sekitar 

tahun 1950an dengan adanya penekanan pada relationship 

marketing sebagai paradigma baru. Tadajewski (2009)   

mengatakan bahwa keuatan teoritis pemasaran muncul di dunia 

akademisi selaras dengan naiknya organisasi bisnis dalam hal 

pengelolaan hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan 

perusahaan, serta dalam hal pengembangan bentuk baru pada 

interaksi antara bisnis dengan pelanggan. Perdebatan terjadi 

diantara peneliti pemasaran dan pemikiran modern selama 

dekade 1950an terkait klasifikasi apakah pemasaran itu 

meruapakan seni  (art) atau ilmu pengetahuan (science). Namun 

demikian, pemasaran telah disepakati sebagai ilmu manajemen 

karena banyaknya penelitian kuantitatif di bidang ini, dan 

beberapa teori-teori induktif yang muncul dari penelitian 

kualitatif.  
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Seiring berjalannya waktu, tidak hanya teknologi saja 

yang mengalami perubahan, namun juga pemasaran. 

Kompleksitas dalam menjalankan bisnis di era digital semakin 

tinggi. Namun proses pemasaran menjadi lebih modern dengan 

konsep Marketing 5.0. Hal ini merupakan tantangan karena 

pendekatan pengembangan dan keberlanjutan bisnis ini belum 

sepenuhnya dikendalikan oleh teknologi, sehingga memerlukan 

pengelolaan manusia yang baik. Marketing 5.0 merupakan 

strategi pemasaran yang diposisikan sebagai teknologi untuk 

kemanusiaan dimana teknologi dan manusia berkolaborasi 

untuk menciptakan pengalaman bagi pelanggan. Brand harus 

tertanam dalam kehidupan konsumen sebagai bagian dari 

perjalanan pengalamannya. Penting untuk dipahami bahwa 

manusia tetap menjadi fokus utama Marketing 5.0. secara lebih 

luas, konsep 5.0 adalah penerapan teknologi yang meniru 

manusia untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 

menyampaikan, dan meningkatkan nilai di seluruh perjalanan 

pelanggan. Pemasaran 5.0 bertujuan untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan baru dengan kombinasi teknologi dan 

digitalisasi.  
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Artificial Intelligence (AI) atau kecerdasan buatan 

merevolusi industri pemasaran dengan menyediakan bisnis 

dengan wawasan dan efisiensi yang tak ternilai yang 

sebelumnya tidak mungkin dicapai melalui proses manual. 

9OD�Lþ� et al (2021). Teknologi ini memungkinkan untuk 

melakukan analisis sejumlah besar data, memungkinkan 

perusahaan untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam 

tentang perilaku pelanggan, preferensi, dan berbagai kebutuhan 

pelanggan. Dengan AI, bisnis dapat membuat keputusan 

berdasarkan  data-driven dan menyesuaikan strategi pemasaran 

untuk mentargetkan segmen pelanggan tertentu secara efektif. 

AI dapat mengidentifikasi pola dalam data, memprediksi 

perilaku pelanggan, dan memberikan wawasan pelanggan yang 

berharga. Dengan menerapkan AI dalam strategi pemasaran, 

bisnis dapat meningkatkan keterlibatan dan personalisasi 

pelanggan, merampingkan kampanye pemasaran, dan 

meningkatkan efektivitas pemasaran secara keseluruhan. AI 

dalam pemasaran menjadi semakin penting karena 

memungkinkan bisnis untuk beradaptasi dan merespons 

permintaan pelanggan dan dinamika pasar dengan cepat. Hal ini 

juga menghadirkan tantangan yang harus diatasi oleh bisnis, 
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Kemajuan internet saat ini dikatakan sangat praktis dan 

mudah sehingga dapat membantu segala aktivitas masyarakat. 

Terlebih pada aktivitas bisnis, tentu kemajuan teknologi ini 

sangat banyak memberi manfaat yang kaitannya dengan 

efektivitas dan efisensi. Proses bisnis di era sekarang hampir 

seluruhnya mendapat sentuhan digital, dari mulai pencarian 

informasi sampai pada pendistribusian. Perkembangan e-

commerce yang juga menjadi bagian dari bisnis digital juga 

semakin meramaikan hiruk pikuk bisnis sehingga menghasilkan 

lebih banyak peluang bagi pelaku bisnis. 

Perkembangan teknologi juga merubah banyak sudut 

pandang serta cara konsumen dalam melakukan konsumsi. 

Perilaku konsumen secara tidak langsung bertransformasi 

akibat kemajuan teknologi digital, yang kemudian membuat 

formula baru bagi konsumen dalam memutuskan melakukan 

pembelian suatu produk. Kemajuan teknologi digital merubah 

alur komunikasi pemasaran yang awalnya face to face menjadi 

screen to face. Fenomena ini yang disinyalir menjadi salah satu 

faktor yang meningkatkan minat belanja konsumen secara 

online. 
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Di era perkembangan bisnis yang berkelanjutan dan 

perubahan yang cepat, kepuasan dan loyalitas pelanggan 

menjadi faktor kunci yang menjadi landasan keberhasilan suatu 

perusahaan. Dinamika pasar yang berubah, inovasi teknologi, 

dan meningkatnya ekspektasi pelanggan mendorong organisasi 

untuk lebih memahami dan menanggapi kebutuhan dan 

harapan konsumen. Pelanggan yang puas tidak hanya menjadi 

pelanggan setia, namun juga menjadi duta merek, yang dapat 

berdampak positif terhadap citra perusahaan. Oleh karena itu, 

untuk bertahan dan berkembang pada lingkungan bisnis yang 

semakin kompetitif, penting untuk memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi kepuasan dan mengembangkan strategi 

untuk membangun loyalitas. 

Menurut data terbaru Gartner, rata-rata kepuasan 

pelanggan global akan mencapai 77% pada tahun 2023. Angka 

tersebut menunjukkan bahwa meskipun ada beberapa 

tantangan yang dihadapi perusahaan seperti pandemi COVID-

19, inflasi, dan lainnya, kepuasan pelanggan global tetap 

terjaga. Data tersebut juga menunjukkan adanya perbedaan 

kepuasan pelanggan antara negara maju dan berkembang. Rata-

rata tingkat kepuasan pelanggan di negara maju adalah 81%, 

sedangkan di negara berkembang adalah 72%. 

0(0%$1*81�

.(38$6$1�'$1�

/2<$/,7$6�

3(/$1**$1 



 

��� 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

$QVRUL�� ,�� ������� ¶.HWHUOLEDWDQ�3HODQJJDQ�'DQ�.XDOLWDV� 3HOD\DQDQ�

Sebagai Determinan Kepuasan Pelanggan Serta Implikasinya 

Pada Loyalitas (Survey pada Pelanggan Plaza Asia 

7DVLNPDOD\D�·� 

Armstrong, G. et al. (2014) Principles of marketing. Pearson Australia. 

'HZL��/�.��DQG�%XGLDUWL��$���������¶3HQJDUXK�.XDOLWDV�3URGXN�GDQ�

Harga Terhadap Loyalitas Queenstreetstore. Jurnal Ilmu dan 

Riset Manajemen. 10(5). 

.RWOHU��.��DQG�.HOOHU��.�/���������¶0DQDMHPHQ�3HPDVDUDQ��%XNX����

(GLVL���·��Indonesia. Jakarta: Erlangga. 

3DUDVXUDPDQ��$���=HLWKDPO��9�$��DQG�%HUU\��/���������¶6(5948$/��

A multiple-item scale for measuring consumer perceptions of 

VHUYLFH�TXDOLW\·��1988, 64(1), pp. 12²40. 

8QFOHV��0�'���'RZOLQJ��*�5�� DQG�+DPPRQG��.�� ������� ¶&XVWRPHU�

OR\DOW\� DQG� FXVWRPHU� OR\DOW\�SURJUDPV·�� Journal of consumer 

marketing, 20(4), pp. 294²316. 

Wijayanti, T. (2018) Marketing Planß! Dalam Bisnis. Third Edit. 

Jakarta. 

 

 

 

 



 

��� 

 

TENTANG PENULIS 

 

Ilman Ansori, S.E., M.M. Penulis lahir di 

Tasikmalaya 11 November 1991. Penulis saat 

ini bekerja sebagai Dosen Tetap pada Program 

Studi Manajemen, Universitas Mayasari Bakti, 

Tasikmalaya., menyelesaikan pendidikan 

Dasar dari tahun 1999-2005 di SDN Cilangen 

Tasikmalaya, jenjang menengah pertama dari 

tahun 2005-2008 di SMPN 2 Ciawi Tasikmalaya, jenjang menengah 

atas dari tahun 2009-2012 di MAN 3 Tasikmalaya, melanjutkan 

pendidikan jenjang Sarjana dari tahun 2012-2016 di Program Studi 

Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Siliwangi 

Tasikmalaya, Lulus dengan IPK 3,61 Predikat Dengan Pujian, 

kemudian melanjutkan pendidikan jenjang S2 dari tahun 2020-2022 

di Program Studi Magister Manajemen, Program Pascasarjana, 

Universitas Siliwangi Tasikmalaya, Lulus dengan IPK 4,00 Predikat 

Summa Cumlaude, menjadi Lulusan Terbaik dan Tercepat jenjang 

S2 tingkat Universitas dan Program Studi.   

 

  



 

��� 

 

%$%�
��.8$/,7$6�352'8.�'$1�.8$/,7$6�

/$<$1$1 

 

'U��(OLVDEHWK�5RWXD�6LPDPRUD��6�6RV���0�0���0�,�.RP� 

8QLYHUVLWDV�6HPDUDQJ 

 

$� 3HQGDKXOXDQ 

Pada era persaingan global yang semakin ketat ini, 

mendorong kinerja pasar dituntut untuk lebih kompetitif dan 

memiliki kapabilitas kualitas produk maupun kualitas 

pelayanan. Kapabilitas produk maupun layanan ini dapat 

bernilai saing dalam market dalam negeri/lokal maupun 

pasaran manca negara. Produk yang diciptakan perusahaan 

berfokus pada produk-produk yang berorientasi pada keinginan 

pasar juga selera pasar, hal ini juga membutuhkan inovasi agar 

dapat meningkatkan kualitas produk maupun layanan. Tujuan 

setiap perusahaan adalah mempertahankan keunggulan 

kompetitifnya di pasar dan dapat memenangkan persaingan ini. 

Perusahaan harus dapat menjaga kualitas produk dan didukung 

dengan peningkatan kualitas layanan.  

 

B. Hakikat Kualitas Produk 

1. Pendahuluan 

Kualitas produk sudah sangat banyak diteliti, hal ini 

dikarenakan kualitas produk merupakan alat utama bagi 

perusahaan yang diwakilkan oleh tim pemasar. Pemasar 

menjaga kualitas produk agar produk dapat bersaing di 

pasar. Kualitas produk juga berkaitan erat dengan nilai 

kepuasan pelanggan. Konsumen dalam membeli suatu 
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Era globalisasi saat ini, dalam dunia penuh inovasi dan 

nilai tambah, Brand marketing membawa kita ke dalam 

perjalanan mendalam melintasi esensi merek, di mana setiap 

elemen memiliki peran penting dalam menciptakan pengalaman 

yang tak terlupakan bagi konsumen. Dalam pemasaran, merek 

merujuk pada identitas unik yang melekat pada produk, 

layanan, atau perusahaan. Merek mencakup elemen-elemen 

seperti nama, logo, simbol, warna, desain, dan asosiasi lainnya 

yang dapat diidentifikasi oleh pelanggan atau konsumen. Merek 

bertujuan untuk membedakan produk atau layanan dari 

pesaingnya di pasar dan membangun citra positif yang terkait 

dengan kualitas, keandalan, dan nilai. Merek yang sukses dapat 

memberikan nilai tambah signifikan pada produk atau layanan, 

menciptakan ikatan emosional dengan pelanggan, dan 

membantu perusahaan membedakan dirinya di pasar yang 

kompetitif. Strategi merek yang baik juga mencakup 

pengelolaan reputasi, inovasi produk, dan berbagai aspek lain 

yang dapat memperkuat citra merek di mata pelanggan. Brand 

marketing adalah suatu pendekatan strategis dalam pemasaran 

yang difokuskan pada pembangunan, pengelolaan, dan 

penguatan merek. Ini melibatkan serangkaian aktivitas yang 
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Pada saat ini, konsumen menduduki posisi puncak dalam 

usaha mengingat pentingnya peran konsumen dalam 

keberlangsungan dan kemajuan suatu perusahaan dan bahkan 

QHJDUD�� 0DND� VORJDQ� WHUNHQDO� ¶SHPEHOL� DGDODK� UDMD·� WLGDNODK�

berlebihan (Syam, 2007). Perusahaan perlu memahami 

konsumennya apabila perusahaan ingin bertahan di dalam 

dunia bisnis yang memiliki persaingan yang sangat ketat. Dalam 

memahami konsumennya, perusahaan maupun pemasar perlu 

memahami perilaku dari konsumen yang mana merupakan hal 

yang sulit untuk dipahami karena perilaku atau tindakan yang 

diambil oleh konsumen seringkali tidak sesuai dengan logika 

(Schiffman dan Wisenblit, 2019). Oleh karena itu, diperlukan 

kajian yang lebih mendalam dan mendetail terhadap perilaku 

konsumen itu sendiri. 

 

B. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen atau consumer behavior adalah sebuah 

studi mengenai pilihan konsumen saat mencari, mengevaluasi, 

membeli, dan menggunakan barang maupun jasa yang 

dipercaya akan memenuhi kebutuhan konsumen (Schiffman 

dan Wisenblit, 2019). Atau dengan kata lain, perilaku konsumen 

bagaimana individual, grup atau kelompok, dan organisasi 
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Sebagai makhluk sosial, manusia selalu hidup dalam  

masyarakat. Untuk itu komunikasi sangat penting agar manusia 

bisa saling berinteraksi. Namun,  komunikasi harus dilakukan 

dengan baik agar tidak menimbulkan salah paham. Komunikasi 

bisa menjadi berkah atau bencana,  tergantung pada cara kita 

menggunakannya. 

 ´.RPXQLNDVL� DGDODK� penggunaan simbol, kata-kata, 

JDPEDU�� GLDJUDP�� JUDILN�� GDQ� VHEDJDLQ\Dµ�� PHQXUXW� GHILQLVL�

Bernard dan Gary A. Steiner Mulyana (2015) dalam buku Ilmu 

.RPXQLNDVL�� ´.RPXQLNDVL� DGDODK� QDPD� GDUL� WLQGDNDQ� DWDX�

proses berkomunikasi. Komunikasi pemasaran adalah  alat yang 

digunakan oleh perusahaan untuk memberi tahu dan 

meyakinkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak 

langsung,  tentang produk dan merek yang diMXDOµ�� PHQXUXW�

Kotler & Keller (2012). 

Komunikasi adalah salah satu unsur kunci dalam kegiatan 

pemasaran untuk membentuk citra merek. Komunikasi  

pemasaran meningkatkan kesadaran konsumen tentang produk 

dan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan dan 

memungkinkan untuk mengetahui lebih banyak tentangnya.  

Dengan demikian,  kegiatan pemasaran memfasilitasi interaksi 

atau hubungan pertukaran ekonomi antara organisasi dan 
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Perkembangan dunia digital telah membuka peluang 

baru bagi pelaku usaha dengan mempermudah proses 

penjualan produk melalui media online atau e-commerce. E-

commerce tidak hanya berfungsi sebagai media penjualan, tetapi 

juga mencakup aktivitas pembelian, pembayaran, dan 

pengaturan secara online. Saat ini, pertumbuhan e-commerce 

mengalami peningkatan signifikan karena pergeseran gaya 

hidup masyarakat dari belanja offline ke belanja online. 

Perubahan ini mencerminkan adopsi luas konsumen terhadap 

kemudahan dan kenyamanan berbelanja secara digital. 

Masyarakat kini cenderung lebih memilih e-commerce untuk 

melakukan transaksi, membeli produk, dan menjalani aktivitas 

belanja secara online. Trend ini memberikan dorongan positif 

pada perkembangan industri e-commerce yang terus 

berkembang, tetapi juga memerlukan strategi promosi yang 

efektif guna memperoleh perhatian dan kepercayaan dari 

konsumen.  

Seni manajemen yang diterapkan pastinya berbeda antara 

satu dengan yang lainnya. namun ada taktik promosi yang 

umum pada terapkan para penggiat usaha untuk menerima 

pelanggan yang lebih poly yaitu, bergabung dengan Marketplace 

atau E-commerce, bergabung dengan Marketplace atau 
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Dalam bukunya Kotler mengatakan bahwa kombinasi 

dari Generasi Y dan Generasi Z adalah pasar konsumen terbesar 

sepanjang sejarah. Untuk itu bisnis di era 5.0 perlu 

menyesuaikan bisnisnya sesuai dengan preferensinya. Indonesia 

dalam hal ini memiliki lebih dari 97 juta Angkatan kerja dari 

kombinasi Generasi Y dan Z per akhir tahun 2023 ini. Dengan 

dominannya generasi ini maka mau tidak mau arus dari 

digitalisasi berkembang dengan sangat cepat di Indonesia, 

walaupun sebenarnya masyarakat Indonesia sebagian masih 

ada yang menikmati berbelanja dengan cara yang tradisional 

tetapi kemunculan pandemi Covid-19 menjadikan transisi dari 

tradisional ke digital menjadi lebih dipercepat. Pembatasan-

pembatasan seperti jarak, kerumunan, jam buka yang 

diberlakukan oleh pemerintah membuat pelanggan mejadi lebih 

tergantung pada platform-platform daring. Bisnis yang dulunya 

penih dengan interaksi fisik sekarang harus mulai memikirkan 

strategi bisnis yang sesuai untuk dapat menyasar pelanggan 

dengan perilaku masyarakat yang baru ini. Gambar 13.1 akan 

membantu menunjukan segmen pelanggan dan pelaku industri 

dengan kategori sangat terdampak dan kurang terdampak dari 

perubahan digital. 
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Perkembangan pemasaran era digital adalah munculnya 

e-commerce yang merupakan pengaplikasian teknologi pada 

sektor eknomi, dengan e-commerce seluruh aktivitas pemasaran 

mulai dari kegiatan promosi, penjualan produk barang dan jasa 

hingga transaksi dilakukan melalui media sistem elektronik 

yang terhubung jaringan internet (Halim, et al., 2021). Banyak 

brand-brand terkenal kegiatan pemasaran perusahaan e-

commerce seperti bukalapak, shopee, tokopedia, lazada, dan 

lain-lain. Pertumbuhan e-commerce di Indonesia sangat pesat 

dan semakin menjamur ini karena mengikuti permintaan pasar 

yang semakin banyak melakukan pembelian secara online. 

Pemasaran di era digital menjadikan semua aktivitas pemasaran 

dilakukan dengan memanfaatkan teknologi (Ginantra et al., 

2020). Dengan kemajuan teknologi seorang pelaku usaha tidak 

perlu membuthkan lapak semacam ruko, atau stand di pasar, 

cukup dengan smartphone yang terhubung ke jaringan internet 

seorang pelaku usaha sudah bisa membuat lapak secara virtual 

dengan dilengkapi seluruh informasi-informasi tentang 

lapaknya dan produk-produk yang di jualnya, selanjutnya lapak 

virtualnya di promosikan melalui media sosial yang dimilikinya, 

maka dengan cepat lapak virtualnya mudah diketahui oleh 

banyak orang tidak terbatas ruang dan waktu (Poltak et al., 2022). 
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Big data dapat meningkatkan daya saing dan kinerja 

perusahaan melalui informasi mengenai pasar dan peluang 

strategi pemasaran, namun diperlukan kemampuan yang 

dinamis dari Perusahaan untuk dapat secara efektif melakukan 

mining  dan mengolahnya menjadi informasi yang bermanfaat 

dalam Menyusun perencanaan pemasaran (Brewis, 2023). Dalam 

EXNXQ\D� \DQJ� EHUMXGXO� ´Marketing Trendµ�� 3DWULFN� (MHNH�

mengatakan bahwa sektor big data akan terus berkembang secara 

eksponensial, didukung dengan data statistik yang memprediksi 

total data yang digunakan secara global akan mencapai 180 

zettabyte pada 2025. Data statistik juga mencoba memberikan 

prediksi bahwa sektor pasar industri yang bergerak pada 

software big data akan mencapai $103 miliar pada 2027 (Ejeke, 

2021). 
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Dalam era digital yang terus berkembang, dunia bisnis 

mengalami transformasi yang sangat signifikan. Perubahan 

perilaku konsumen, teknologi yang terus maju, dan kecepatan 

informasi yang semakin tinggi telah mendorong evolusi 

pemasaran. Saat ini, kita memasuki era Marketing 5.0, di mana 

pemberdayaan konsumen dan penggunaan teknologi canggih 

menjadi fokus utama. Meskipun peluang bisnis melimpah, 

tantangan yang muncul juga semakin kompleks ditambah 

dengan semakin banyaknya pengguna internet di dunia ini, 

maka pemasaran digital atau online terasa lebih relevan, seiring 

berjalan nya waktu, fakta yang terjadi di lapangan, untuk 

melakukan pemasaran berbasis digital bukanlah pekerjaan yang 

mudah karena membutuhkan tenaga ahli dan trampil untuk 

mendesain sistem informasinya yang berkaitan dengan produk 

yang akan dipasarkan secara digital dan global. Teknologi 

digital semakin populer di era saat ini. hadirnya teknologi digital 

telah banyak memberi kemudahan-kemudahan dan kepraktisan 

di semua aspek kehidupan dari mulai bidang pendidikan, 

ekonomi, kesehatan, sosial budaya dan lain-lain dimana semua 

aspek kehidupan yang berupa informasi itu bisa diakses kapan 

saja, dimana saja tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu. Hal 

tersebut kini menjadi peluang yang sangat besar bagi generasi 
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