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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas segala rahmat, kasih, 
dan karunia-Nya sehingga buku referensi yang berjudul Pemasaran Digital 
ini dapat diselesaikan dengan baik. 

Buku ini hadir sebagai respons akademik terhadap pesatnya 
perkembangan teknologi digital yang telah membawa perubahan signifikan 
dalam dunia pemasaran. Transformasi digital tidak hanya mengubah cara 
organisasi berkomunikasi dengan pelanggan, tetapi juga mendorong 
lahirnya berbagai strategi pemasaran yang lebih inovatif, berbasis data, 
serta berorientasi pada pengalaman pelanggan. Dalam konteks tersebut, 
pemahaman mengenai konsep, strategi, dan implementasi pemasaran 
digital menjadi kebutuhan yang penting, baik bagi kalangan akademisi 
maupun praktisi. 

Penyusunan buku ini merupakan hasil kolaborasi pemikiran dan 
pengalaman akademik para penulis dalam bidang administrasi bisnis, 
pemasaran, akuntansi, manajemen, dan transformasi digital. Materi yang 
disajikan tidak hanya membahas konsep-konsep fundamental pemasaran 
digital, tetapi juga mengintegrasikan berbagai pendekatan strategis yang 
berkembang dalam praktik bisnis modern. Setiap bab disusun secara 
sistematis dengan memadukan landasan teori, hasil penelitian terkini, 
contoh implementasi, serta praktik terbaik yang relevan dengan 
perkembangan dunia bisnis digital. 

Sebagai buku referensi, naskah ini diharapkan dapat menjadi sumber 
belajar yang komprehensif bagi mahasiswa, dosen, peneliti, praktisi, pelaku 
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), maupun masyarakat umum 
yang ingin memperdalam pemahaman mengenai pemasaran digital. Selain 
memberikan landasan konseptual, buku ini juga diharapkan mampu 
menjadi panduan praktis dalam merancang dan mengimplementasikan 
strategi pemasaran digital yang efektif, adaptif, dan berorientasi pada 
penciptaan nilai bagi pelanggan serta peningkatan daya saing organisasi di 
era ekonomi digital. 

Proses penyusunan buku ini tentu tidak terlepas dari dukungan, 
bantuan, dan kontribusi berbagai pihak. Oleh karena itu, para penulis 
menyampaikan penghargaan dan ucapan terima kasih yang sebesar-
besarnya kepada seluruh pihak yang telah memberikan dukungan, masukan, 
serta inspirasi selama proses penulisan dan penyempurnaan naskah ini. 



 

iv 

Para penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki berbagai 
keterbatasan. Oleh sebab itu, kritik dan saran yang konstruktif sangat 
diharapkan sebagai bahan evaluasi dan penyempurnaan pada edisi 
berikutnya. Besar harapan kami agar buku ini dapat memberikan manfaat 
bagi pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang administrasi 
bisnis dan pemasaran digital, serta menjadi referensi yang bernilai bagi 
dunia akademik maupun dunia usaha dalam menghadapi dinamika 
transformasi digital yang terus berkembang. 
 
Kupang, 2026 
Para Penulis 
Eunike Martha Gegung, M.Buss (TDM) 
Junita Cestilia Nenabu, S.E., M.Ak., Ak.  
Sonnya Marliani, S.Ak., M.A.B. 
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PRAKATA 
 

Buku ini disusun sebagai upaya untuk memenuhi kebutuhan akan 
referensi pemasaran digital yang tidak hanya mengulas konsep-konsep 
teoritis, tetapi juga menghubungkannya dengan praktik bisnis yang 
berkembang di era transformasi digital. Perkembangan teknologi informasi 
telah mengubah cara organisasi membangun hubungan dengan pelanggan, 
menciptakan nilai, serta mempertahankan daya saing. Oleh karena itu, 
pemahaman mengenai pemasaran digital menjadi kebutuhan yang tidak 
hanya penting bagi dunia akademik, tetapi juga bagi dunia usaha dan 
masyarakat luas. 

Berdasarkan dari pengalaman para penulis sebagai akademisi, peneliti, 
dan pendidik di bidang administrasi bisnis, pemasaran, akuntansi, serta 
manajemen, buku ini disusun untuk menghadirkan materi yang sistematis, 
komprehensif, dan mudah dipahami. Selama menjalankan kegiatan 
pendidikan, penelitian, dan pengabdian kepada masyarakat, para penulis 
melihat bahwa perkembangan pemasaran digital berlangsung sangat cepat 
sehingga diperlukan sumber belajar yang tidak hanya menjelaskan teori, 
tetapi juga memberikan perspektif strategis dan aplikatif sesuai dengan 
kebutuhan saat ini. 

Buku ini disusun secara sistematis dalam tiga bagian utama yang saling 
berkaitan. Bagian pertama membahas landasan konseptual pemasaran 
digital sebagai fondasi dalam memahami perubahan paradigma pemasaran, 
ekosistem digital, perilaku konsumen, perencanaan strategi, serta 
penguatan merek di era digital. Bagian ini memberikan pemahaman 
mengenai bagaimana organisasi membangun strategi pemasaran yang 
berorientasi pada pelanggan dan didukung oleh perkembangan teknologi 
digital. 

Bagian kedua berfokus pada implementasi berbagai strategi pemasaran 
digital yang banyak diterapkan dalam praktik bisnis. Pembahasan diarahkan 
pada pemanfaatan berbagai platform, media, dan teknologi digital sebagai 
sarana membangun komunikasi pemasaran, meningkatkan interaksi dengan 
pelanggan, mengelola hubungan pelanggan, serta menciptakan nilai melalui 
berbagai pendekatan pemasaran digital yang terintegrasi. 

Selanjutnya, bagian ketiga membahas analisis, evaluasi, serta arah 
perkembangan pemasaran digital di masa depan. Pada bagian ini pembaca 
diajak memahami pentingnya pengukuran kinerja pemasaran berbasis data, 
pemanfaatan analitik dalam pengambilan keputusan, etika dan regulasi 



 

vi 

dalam lingkungan digital, hingga berbagai tren dan inovasi teknologi yang 
akan memengaruhi strategi pemasaran di masa mendatang. Dengan 
demikian, buku ini tidak hanya memberikan pemahaman konseptual, tetapi 
juga membekali pembaca dengan perspektif strategis untuk menghadapi 
perubahan lingkungan bisnis yang terus berkembang. 

Harapan para penulis, buku ini dapat menjadi referensi yang 
bermanfaat bagi mahasiswa, dosen, peneliti, praktisi, pelaku usaha mikro, 
kecil, dan menengah (UMKM), serta masyarakat umum yang ingin 
memperdalam pengetahuan mengenai pemasaran digital. Buku ini juga 
diharapkan mampu menjadi salah satu rujukan dalam mengembangkan 
strategi pemasaran yang inovatif, adaptif, dan berorientasi pada penciptaan 
nilai sehingga dapat mendukung peningkatan daya saing organisasi di era 
ekonomi digital. 

Para penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki berbagai 
keterbatasan. Oleh karena itu, kritik dan saran yang bersifat membangun 
sangat diharapkan sebagai bahan penyempurnaan pada edisi-edisi 
berikutnya. Semoga buku ini dapat memberikan manfaat bagi 
pengembangan ilmu pengetahuan, dunia pendidikan, dunia usaha, serta 
praktik pemasaran digital di Indonesia. 
 
 
Selamat membaca. 
Kupang, 2026 
Para Penulis 
Eunike Martha Gegung, S.IKom., M.Buss (TDM) 
Junita Cestilia Nenabu, S.E., M.Ak., Ak. 
Sonnya Marliani, S.Ak., M.A.B 
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BAB 1  
 
 

EVOLUSI DAN KONSEP PEMASARAN DIGITAL 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi (TIK) dalam 

beberapa dekade terakhir telah membawa perubahan struktural yang 
signifikan dalam berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk bidang 
ekonomi dan bisnis. Transformasi digital tidak hanya berdampak pada cara 
organisasi beroperasi, tetapi juga mengubah secara mendasar bagaimana 
nilai diciptakan, disampaikan, dan diperdagangkan di pasar. Dalam konteks 
ini, pemasaran sebagai fungsi strategis dalam organisasi mengalami 
redefinisi baik secara konseptual maupun praktis. 

Digitalisasi telah menjadikan informasi sebagai sumber daya utama 
(strategic resource) dalam aktivitas ekonomi modern. Informasi tidak lagi 
bersifat terbatas dan eksklusif, melainkan tersedia secara luas, cepat, dan 
real-time. Arus informasi yang bersifat masif dan tanpa batas geografis 
memungkinkan terjadinya konektivitas global yang sebelumnya tidak 
mungkin terjadi dalam sistem pemasaran tradisional. Hal ini diperkuat oleh 
temuan dalam literatur bahwa teknologi digital telah mengubah struktur 
komunikasi dari linier menjadi jaringan (networked communication), di 
mana setiap individu dapat berperan sebagai produsen sekaligus konsumen 
informasi (Chomiak-Orsa & Liszczyk, 2020). 

Dalam paradigma pemasaran tradisional, perusahaan berperan sebagai 
aktor dominan yang mengendalikan arus informasi dan komunikasi. Pesan 
pemasaran disampaikan secara satu arah melalui media massa, seperti 
televisi, radio, dan media cetak, dengan tujuan utama memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Namun, model ini memiliki keterbatasan 
dalam hal interaktivitas, personalisasi, dan pengukuran efektivitas (Kotler & 
Keller, 2016). 

Seiring dengan berkembangnya teknologi digital, khususnya internet 
dan perangkat mobile, terjadi pergeseran mendasar menuju model 
komunikasi yang lebih partisipatif dan interaktif. Konsumen tidak lagi 
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menggabungkan kedua strategi tersebut untuk mencapai hasil yang optimal 
(Kotler et al., 2021; Belch & Belch, 2021). 
 
Ringkasan Bab 1 

Bab ini telah membahas secara komprehensif konsep dasar pemasaran 
digital sebagai landasan teoritis dalam memahami transformasi pemasaran 
di era teknologi. Pembahasan dimulai dari konteks transformasi digital yang 
mendorong perubahan dalam komunikasi pemasaran, dilanjutkan dengan 
konsep evolusi marketing 1.0 hingga 5.0 yang menunjukkan pergeseran 
orientasi dari produk menuju teknologi berbasis kemanusiaan (Kotler et al., 
2021). 

Definisi pemasaran digital dianalisis dari empat perspektif, strategis, 
operasional, ekosistem, dan berbasis data, yang secara bersama-sama 
membentuk pemahaman multidimensional tentang konsep ini. Ruang 
lingkup pemasaran digital mencakup lima komponen utama: saluran digital, 
konten digital, data dan analitik, pengalaman pelanggan, serta teknologi 
pendukung (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Paendong et al., 2023). 

Perbandingan antara pemasaran digital dan konvensional melalui 
sepuluh dimensi utama menegaskan bahwa pemasaran digital tidak 
sekadar menggantikan media tradisional, melainkan menghadirkan 
paradigma baru yang berfokus pada interaktivitas, personalisasi, berbasis 
data, dan orientasi pelanggan. Pemahaman terhadap keseluruhan konsep 
ini menjadi fondasi penting untuk memahami strategi pemasaran digital 
yang lebih kompleks pada bab-bab selanjutnya. 
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BAB 2  
 
 

EKOSISTEM DAN LINGKUNGAN DIGITAL 
 

Ekosistem dan lingkungan digital merupakan fondasi utama dalam 
memahami dinamika pemasaran modern yang semakin kompleks dan 
terdigitalisasi. Transformasi digital tidak hanya menghadirkan perubahan 
pada alat atau media pemasaran, tetapi juga mengubah secara 
fundamental struktur industri, pola interaksi antarpelaku pasar, serta 
mekanisme penciptaan dan distribusi nilai (Verhoef et al., 2021). 

Secara konseptual, ekosistem digital dapat dipahami sebagai jaringan 
dinamis yang terdiri dari berbagai aktor, perusahaan, konsumen, penyedia 
teknologi, dan mitra bisnis, yang saling berinteraksi melalui platform digital 
untuk menciptakan nilai bersama (value co-creation). Berbeda dengan 
sistem pemasaran tradisional yang cenderung linier, ekosistem digital 
bersifat nonlinier, terbuka, dan adaptif, di mana nilai tidak hanya diciptakan 
oleh perusahaan tetapi juga oleh konsumen dan pihak lain dalam jaringan 
(Kannan & Li, 2017). 

Transformasi ini didorong oleh perkembangan teknologi digital seperti 
big data, artificial intelligence, cloud computing, dan Internet of Things (IoT), 
yang memungkinkan integrasi informasi secara real-time dan pengambilan 
keputusan yang lebih cepat dan akurat (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 
Dari perspektif analitis, ekosistem dan lingkungan digital mencerminkan 
pergeseran dari logika nilai berbasis produk (goods-dominant logic) menuju 
logika berbasis layanan (service-dominant logic), di mana nilai diciptakan 
melalui interaksi dan pengalaman pelanggan (Vargo & Lusch, 2016). 

 

A. STRUKTUR EKOSISTEM DIGITAL 
Struktur ekosistem digital merupakan kerangka konseptual yang 

menjelaskan bagaimana berbagai komponen dalam lingkungan digital 
saling terhubung dan berinteraksi dalam proses penciptaan nilai. Dalam 
perspektif teoritis, ekosistem digital berakar pada teori business ecosystem 
yang pertama kali dikembangkan oleh Moore (1993), yang kemudian 
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Model Berbasis Data (Data-Driven Model). Data pengguna menjadi 
sumber utama penciptaan nilai, baik melalui personalisasi layanan maupun 
monetisasi data secara tidak langsung. Teknologi big data analytics, artificial 
intelligence, dan cloud computing memungkinkan perusahaan mengelola 
informasi dalam skala besar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Meskipun demikian, model bisnis digital menghadapi berbagai 
tantangan: ketergantungan terhadap teknologi dan platform menciptakan 
risiko operasional dan strategis; persaingan yang intens membuat 
diferensiasi semakin sulit; dan isu privasi data serta keamanan informasi 
menjadi krusial. Lebih jauh, tidak semua organisasi mampu mengadopsi 
model bisnis digital secara efektif, banyak perusahaan terjebak dalam 
pendekatan parsial di mana digitalisasi hanya dilakukan pada aspek 
operasional tanpa mengubah logika bisnis secara menyeluruh. Oleh karena 
itu, adopsi model bisnis digital harus dilakukan secara selektif dan strategis 
(Kannan & Li, 2017). 
 
Ringkasan Bab 2 

Bab ini telah membahas secara komprehensif ekosistem, lingkungan 
bisnis, disrupsi digital, serta model bisnis berbasis digital. Ekosistem digital 
dipahami sebagai sistem yang kompleks dan dinamis dengan lima dimensi 
utama: aktor, platform, teknologi, nilai, dan tata kelola (Kannan & Li, 2017; 
Verhoef et al., 2021). Lingkungan bisnis digital ditandai oleh volatilitas, 
ketidakpastian, dan kompleksitas tinggi yang menuntut pendekatan analisis 
adaptif berbasis data (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Disrupsi digital, yang 
berakar pada teori Christensen et al. (2015), mengubah lanskap bisnis 
secara menyeluruh, menciptakan peluang sekaligus ancaman. Model bisnis 
berbasis digital, termasuk platform, langganan, freemium, dan data-driven, 
menunjukkan bagaimana perusahaan dapat mengembangkan strategi yang 
lebih adaptif dan skalabel, namun keberhasilannya bergantung pada 
kemampuan mengintegrasikan teknologi dengan kebutuhan konsumen dan 
dinamika ekosistem. 
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BAB 3  
 
 

PERILAKU KONSUMEN DIGITAL 
 

A. PENDAHULUAN 
Perilaku konsumen digital merupakan salah satu aspek kunci dalam 

memahami dinamika pemasaran modern. Transformasi digital telah 
mengubah secara fundamental cara konsumen mencari informasi, 
mengevaluasi alternatif, hingga membuat keputusan pembelian. Konsumen 
tidak lagi berperan sebagai penerima pasif, melainkan sebagai aktor aktif 
yang terlibat dalam berbagai interaksi digital yang kompleks dan dinamis. 
Dalam lingkungan digital, perilaku konsumen dipengaruhi oleh akses 
informasi yang luas, kecepatan komunikasi, serta keberadaan platform 
digital yang memungkinkan interaksi secara real-time, menjadikan proses 
pengambilan keputusan lebih nonlinear dan berbasis pengalaman digital. 
Sebagaimana dikemukakan oleh Lemon dan Verhoef (2016), perjalanan 
pelanggan (customer journeys) kini semakin kompleks, melibatkan berbagai 
titik sentuh (touchpoints) di berbagai saluran dan media yang berbeda. 

Selain itu, perkembangan teknologi digital mendorong munculnya 
konsumen yang lebih kritis, informatif, dan terhubung secara sosial. 
Konsumen dapat dengan mudah mengakses ulasan, membandingkan 
produk, serta berbagi pengalaman dengan pengguna lain. Kondisi ini 
memperkuat peran komunitas digital dalam memengaruhi persepsi dan 
keputusan pembelian (Kaplan & Haenlein, 2010). Kajian perilaku konsumen 
digital menjadi penting untuk memahami bagaimana perusahaan dapat 
merancang strategi pemasaran yang efektif, relevan, dan berbasis 
pengalaman pelanggan. 

 

B. KARAKTERISTIK KONSUMEN DIGITAL 
Karakteristik konsumen digital merepresentasikan transformasi 

mendasar dalam perilaku individu sebagai akibat dari integrasi teknologi 
digital dalam aktivitas konsumsi. Perubahan ini tidak hanya bersifat 
permukaan (behavioral), tetapi juga menyentuh dimensi kognitif, afektif, 
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Customer journey digital bersifat nonlinear dan berbasis jaringan, 
melibatkan tiga fase utama (pre-purchase, purchase, post-purchase) 
dengan ZMOT (Lecinski, 2011) dan micro-moments sebagai konsep kunci 
dalam memahami perilaku pencarian informasi konsumen modern. 
Touchpoints diklasifikasikan ke dalam tiga kategori (dikendalikan 
perusahaan, dihasilkan konsumen, dan eksternal) yang semuanya 
berinteraksi membentuk pengalaman konsumen secara holistik (Lemon & 
Verhoef, 2016). 

Dari sisi psikologi, lingkungan digital mendorong pengambilan 
keputusan heuristik dan situasional akibat information saturation, serta 
menghadirkan risiko behavioral reinforcement loop melalui intervensi 
algoritmik (Wolf, 2023; Orogun & Onyekwelu, 2019). Social proof melalui 
eWOM dan ulasan online memainkan peran fundamental dalam 
membentuk keputusan pembelian, dengan kualitas informasi bukan 
sekadar kuantitas sebagai determinan utama efektivitasnya (Zhao et al., 
2020; Cialdini, 2009). 

  
Daftar Referensi Bab 3 
Cialdini, R. B. (2009). Influence: Science and practice (5th ed.). Pearson 

Education. 
Kannan, P. K., & Li, H. (2017). Digital marketing: A framework, review and 

research agenda. International Journal of Research in Marketing, 
34(1), 22–45. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006  

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The 
challenges and opportunities of social media. Business Horizons, 
53(1), 59–68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003  

Lamberton, C., & Stephen, A. T. (2016). A thematic exploration of digital, 
social media, and mobile marketing: Research evolution from 2000 to 
2015 and an agenda for future inquiry. Journal of Marketing, 80(6), 
146–172. https://doi.org/10.1509/jm.15.0415  

Lecinski, J. (2011). ZMOT: Winning the zero moment of truth. Google Inc. 
Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience 

throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96. 
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420  

Mutmainah. (2025). Pengaruh ulasan online terhadap keputusan pembelian 
produk pada platform Shopee. Jurnal Ekonomi, Manajemen 
Pariwisata dan Perhotelan, 4(3), 696–706. 
https://doi.org/10.55606/jempper.v4i3.5155  

 

https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://doi.org/10.1509/jm.15.0415
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420
https://doi.org/10.55606/jempper.v4i3.5155


 

Bagian I: Landasan dan Strategi Pemasaran Digital | 31 

Orogun, A., & Onyekwelu, B. (2019). Predicting consumer behaviour in 
digital market: A machine learning approach. International Journal of 
Innovative Research in Science, Engineering and Technology, 8(8). 
https://doi.org/10.15680/IJIRSET.2019.0808006  

Tiago, M. T. P. M. B., & Veríssimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and 
social media: Why bother? Business Horizons, 57(6), 703–708. 
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002  

Verhoef, P. C., Broekhuizen, T., Bart, Y., Bhattacharya, A., Qi Dong, J., Fabian, 
N., & Haenlein, M. (2021). Digital transformation: A multidisciplinary 
reflection and research agenda. Journal of Business Research, 122, 
889–901. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.022  

Wolf, L. (2023). Device-mediated customer behaviour on the internet: A 
systematic literature review. International Journal of Consumer 
Studies, 47(6), 2270–2304. https://doi.org/10.1111/ijcs.12925 

Zhao, Y., Wang, L., Tang, H., & Zhang, Y. (2020). Electronic word-of-mouth 
and consumer purchase intentions in social e-commerce. Electronic 
Commerce Research and Applications, 41, 100980. 
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2020.100980  

 
  

https://doi.org/10.15680/IJIRSET.2019.0808006
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.022
https://doi.org/10.1111/ijcs.12925
https://doi.org/10.1111/ijcs.12925
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2020.100980


 

 

BAB 4  
 
 

SEGMENTASI, TARGETING,  
DAN POSITIONING (STP) 

 
A. PENDAHULUAN DAN LANDASAN KONSEPTUAL STP 

Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) merupakan kerangka 
konseptual utama dalam pemasaran strategis yang menjelaskan bagaimana 
perusahaan memahami struktur pasar, menentukan prioritas konsumen, 
serta membangun keunggulan kompetitif melalui diferensiasi nilai. Konsep 
ini tidak hanya bersifat operasional, tetapi juga mencerminkan paradigma 
dasar dalam pemasaran modern, yaitu pergeseran dari pendekatan massal 
menuju pendekatan yang berorientasi pada pelanggan. 

Menurut Kotler et al. (2021), segmentasi pasar adalah proses 
mengidentifikasi dan membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok yang 
memiliki karakteristik serupa, sehingga memungkinkan perusahaan 
merancang penawaran yang lebih relevan. Targeting merupakan proses 
evaluasi dan pemilihan segmen yang paling menarik berdasarkan ukuran, 
potensi pertumbuhan, serta kesesuaian dengan sumber daya perusahaan—
pada hakikatnya, targeting adalah keputusan strategis tentang siapa yang 
tidak dilayani selain siapa yang dilayani. Sementara itu, positioning merujuk 
pada upaya membangun persepsi yang unik dan bermakna di benak 
konsumen terhadap suatu merek, yang merupakan hasil interaksi antara 
strategi perusahaan dan persepsi pasar. 

Dalam konteks digital, ketiga konsep ini mengalami transformasi yang 
sangat signifikan. Menurut Wedel dan Kannan (2016), lingkungan 
pemasaran modern ditandai oleh ketersediaan data dalam jumlah besar 
(data-rich environment), yang mengubah STP dari proses yang bersifat 
statis dan berbasis asumsi menjadi proses dinamis yang berbasis data dan 
pembelajaran berkelanjutan. Namun, tantangan utama dalam STP modern 
bukan pada kurangnya data, tetapi pada kemampuan mengonversi data 
menjadi insight yang bernilai strategis. 
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pengguna'—dengan setiap sesi mendengarkan menghasilkan data baru 
yang memperbarui proses ini secara berkelanjutan. 

Namun, pendekatan ini memiliki tantangan: perusahaan dapat menjadi 
terlalu bergantung pada data dan hanya bereaksi tanpa memiliki arah 
strategi jangka panjang; mengintegrasikan data dari berbagai platform tidak 
selalu mudah; dan personalisasi berlebihan dapat membuat pengalaman 
konsumen terasa tidak konsisten. Keberhasilan integrasi STP dalam era 
digital sangat bergantung pada kemampuan perusahaan mengolah data 
menjadi insight yang berguna, menjaga arah strategi, memastikan 
konsistensi pengalaman pelanggan, dan menggabungkan data dengan 
intuisi serta pengalaman manajerial. 
 
Ringkasan Bab 4 

Bab ini telah membahas konsep STP dalam konteks pemasaran digital 
yang dinamis. Segmentasi pasar digital kini mengandalkan data perilaku 
konsumen yang memiliki daya prediktif lebih kuat dibandingkan variabel 
demografis (Wedel & Kannan, 2016), memungkinkan micro-segmentation 
melalui machine learning dan predictive analytics. Namun, peningkatan 
presisi ini disertai tantangan etika privasi data yang signifikan (Martin & 
Murphy, 2017). 

Targeting digital berkembang menjadi precision targeting yang 
dimungkinkan oleh algoritma platform seperti Google dan Meta (Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2019), namun menghadapi paradoks personalisasi (Bleier & 
Eisenbeiss, 2015), risiko algorithmic bias (Lambrecht & Tucker, 2019), dan 
regulasi data yang semakin ketat. Positioning mengalami transformasi dari 
firm-controlled menuju market-driven positioning, di mana ulasan, UGC, 
dan percakapan digital memiliki pengaruh setara atau bahkan melebihi 
komunikasi resmi perusahaan (Kotler et al., 2021). Integrasi ketiga elemen 
ini dalam era digital bersifat siklik dan dinamis, tidak lagi linear, menjadikan 
STP sebuah dynamic capability yang terus berkembang (Wedel & Kannan, 
2016). 
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BAB 5  
 
 

PERENCANAAN STRATEGI  
DAN BRANDING DIGITAL 

 
A. PERENCANAAN STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 

Dalam era ekonomi digital, keberhasilan pemasaran tidak lagi 
ditentukan semata-mata oleh kualitas produk atau besarnya anggaran 
promosi, melainkan oleh kemampuan perusahaan dalam merancang 
strategi pemasaran digital yang terintegrasi, adaptif, dan berbasis data. 
Menurut Kotler et al. (2021), pemasaran modern menuntut integrasi antara 
teknologi, data, dan pendekatan human-centric dalam menciptakan nilai 
pelanggan. Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) menegaskan bahwa strategi 
digital marketing harus dibangun berdasarkan pendekatan data-driven agar 
organisasi mampu mengambil keputusan yang lebih presisi dan responsif 
terhadap perubahan pasar. 

Perencanaan strategi digital menjadi semakin penting karena 
konsumen modern berinteraksi dengan merek melalui berbagai digital 
touchpoints seperti media sosial, website, marketplace, mesin pencari, 
aplikasi mobile, hingga platform komunitas digital. Seorang konsumen 
dapat menemukan produk melalui media sosial, mencari ulasan melalui 
YouTube atau Google, membandingkan harga di marketplace, kemudian 
melakukan pembelian melalui aplikasi mobile. Fenomena ini menunjukkan 
bahwa perusahaan tidak cukup hanya hadir di platform digital, tetapi juga 
harus mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten, relevan, 
dan seamless pada seluruh tahapan perjalanan pelanggan. Pendekatan ini 
dikenal sebagai omnichannel marketing, yang mengintegrasikan seluruh 
saluran komunikasi dan distribusi untuk menciptakan pengalaman 
pelanggan yang konsisten (Medvedieva, 2023). 

Transformasi digital juga mengubah paradigma komunikasi pemasaran 
dari pola satu arah menjadi komunikasi dua arah yang interaktif dan 
partisipatif. Denga et al. (2023) menjelaskan bahwa perkembangan media 
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dalam membangun reputasi merek yang kuat di era digital. Oleh sebab itu, 
perusahaan harus aktif melakukan monitoring digital, social listening, 
manajemen krisis online, pengelolaan komunitas digital, serta pengelolaan 
hubungan pelanggan secara berkelanjutan. Dalam konteks pemasaran 
modern, reputasi digital juga mempengaruhi algoritma platform digital 
rating rendah atau review negatif dapat menurunkan visibilitas merek pada 
marketplace maupun mesin pencari. Reputasi digital harus dipandang 
sebagai aset jangka panjang yang perlu dikelola secara strategis, konsisten, 
dan berkelanjutan. 
 
Ringkasan Bab 5 

Bab ini telah membahas secara komprehensif perencanaan strategi 
pemasaran digital dan branding digital. Perencanaan strategi pemasaran 
digital merupakan proses sistematis yang menghubungkan tujuan bisnis 
dengan saluran, konten, dan pengalaman pelanggan melalui pendekatan 
data-driven (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2021). Tujuan 
pemasaran digital, dirumuskan dengan pendekatan SMART, mencakup 
brand awareness, traffic dan engagement, konversi dan penjualan, serta 
loyalitas pelanggan jangka panjang. 

Digital marketing funnel menggambarkan perjalanan pelanggan yang 
nonlinear dan multidirectional melalui lima tahap (awareness, interest, 
consideration, conversion, loyalty & advocacy), yang masing-masing 
membutuhkan strategi komunikasi dan pengalaman pelanggan yang 
berbeda (Kotler et al., 2021; Christina et al., 2019). Omnichannel marketing 
(Medvedieva, 2023) dan Integrated Marketing Communication (Belch & 
Belch, 2021; Kotler & Keller, 2016) menjadi dua pendekatan strategis yang 
saling melengkapi dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 
konsisten dan seamless. 

Branding digital mencakup pembangunan brand awareness melalui 
berbagai saluran digital dan pengelolaan reputasi digital sebagai aset 
jangka panjang. Konsistensi, transparansi, dan autentisitas komunikasi 
menjadi kunci dalam membangun kepercayaan, loyalitas, dan hubungan 
emosional yang kuat antara perusahaan dan pelanggan di era digital (Denga 
et al., 2023; Kotler et al., 2021). 
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BAB 6  
 
 

WEBSITE DAN USER EXPERIENCE (UX) 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi telah menjadikan website sebagai 

salah satu media digital yang penting bagi organisasi, perusahaan, maupun 
pelaku usaha dalam menyampaikan informasi, memberikan layanan, dan 
membangun interaksi dengan pengguna. Namun, keberhasilan sebuah 
website tidak hanya ditentukan oleh tampilan yang menarik, tetapi juga 
oleh kemampuannya memberikan pengalaman yang mudah, nyaman, dan 
efektif bagi pengguna (Garrett, 2011). 

User Experience (UX) berfokus pada pengalaman pengguna saat 
berinteraksi dengan website, mulai dari kemudahan navigasi, akses 
informasi, hingga tingkat kepuasan dalam menggunakan layanan yang 
tersedia. Website yang menerapkan prinsip UX yang baik akan lebih mudah 
digunakan (usable), efisien, serta mampu meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pengguna (ISO 9241-210, 2019). Oleh karena itu, pemahaman 
mengenai website dan User Experience menjadi aspek penting dalam 
pengembangan layanan digital yang berorientasi pada kebutuhan pengguna. 

 

B. KONSEP WEBSITE DAN USER EXPERIENCE (UX) 
Website dan User Experience (UX)  merupakan elemen fundamental 

dalam pemasaran digital modern yang berperan sebagai titik utama 
interaksi antara pengguna dan brand di ruang digital. Website tidak hanya 
berfungsi sebagai media informasi, tetapi juga sebagai platform utama 
untuk membangun kepercayaan, memberikan pengalaman, serta 
mendorong konversi pengguna menjadi pelanggan (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Dalam konteks ini, kualitas website sangat menentukan 
keberhasilan strategi digital marketing secara keseluruhan. 

User Experience (UX) merujuk pada keseluruhan pengalaman pengguna 
ketika berinteraksi dengan suatu sistem digital, termasuk kemudahan 
navigasi, kecepatan akses, desain antarmuka, serta kenyamanan 
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Ringkasan Bab 6 
Bab ini membahas website sebagai pusat aktivitas digital dalam 

pemasaran modern. Website berperan sebagai media informasi, 
komunikasi, transaksi, dan pengelolaan hubungan pelanggan. User 
Experience (UX) menjadi faktor penting dalam menciptakan pengalaman 
pengguna yang nyaman dan efektif, sedangkan User Interface (UI) berperan 
dalam membangun tampilan visual yang menarik dan mudah digunakan. 

Prinsip UX/UI seperti usability, consistency, simplicity, dan 
responsiveness menjadi dasar pengembangan website yang berkualitas. 
Selain itu, landing page dan conversion optimization merupakan strategi 
penting dalam meningkatkan konversi pelanggan dan efektivitas pemasaran 
digital. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengintegrasikan aspek 
teknologi, desain, dan pengalaman pengguna untuk menciptakan website 
yang mampu mendukung tujuan pemasaran digital secara optimal. 
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BAB 7  
 
 

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah cara 

masyarakat memperoleh informasi, mencari produk, serta mengambil 
keputusan pembelian. Saat ini, sebagian besar pengguna internet 
memanfaatkan mesin pencari (Search Engine), seperti Google, Bing, atau 
Yahoo, sebagai langkah awal dalam menemukan informasi yang dibutuhkan. 
Kondisi tersebut menjadikan keberadaan website saja tidak lagi cukup, 
tetapi perlu dioptimalkan agar mudah ditemukan oleh pengguna melalui 
hasil pencarian mesin pencari. Upaya tersebut dikenal sebagai Search 
Engine Optimization (SEO), yaitu serangkaian strategi dan teknik yang 
bertujuan meningkatkan visibilitas website pada hasil pencarian organik 
(organic search results) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).  

SEO merupakan salah satu komponen penting dalam pemasaran digital 
karena berperan dalam meningkatkan jumlah pengunjung website, 
memperluas jangkauan informasi, membangun kredibilitas, serta 
meningkatkan peluang terjadinya konversi. Menurut Kingsnorth (2022), 
penerapan SEO tidak hanya berfokus pada penggunaan kata kunci 
(keywords), tetapi juga mencakup kualitas konten, struktur website, 
pengalaman pengguna (User Experience), kecepatan akses, keamanan 
website, serta optimalisasi teknis agar mudah dipahami oleh mesin pencari. 
Dengan demikian, SEO menjadi perpaduan antara strategi pemasaran 
digital, pengelolaan konten, dan pengembangan teknologi website.  

Perkembangan algoritma mesin pencari juga mendorong organisasi dan 
pelaku usaha untuk terus menyesuaikan strategi optimasi website. Google 
sebagai mesin pencari terbesar menekankan pentingnya penyediaan 
konten yang relevan, berkualitas, mudah diakses melalui berbagai 
perangkat, serta mampu memberikan pengalaman pengguna yang baik 
(Google, 2020). Di sisi lain, berbagai penelitian menunjukkan bahwa 
penerapan SEO yang tepat mampu meningkatkan visibilitas website, 
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Secara keseluruhan, keberhasilan implementasi SEO tidak hanya 
ditentukan oleh penggunaan kata kunci, tetapi juga oleh kualitas konten, 
pengalaman pengguna (User Experience), serta optimalisasi aspek teknis 
website. Oleh karena itu, penerapan SEO harus dilakukan secara 
berkelanjutan, mengikuti perkembangan algoritma mesin pencari, dan 
berorientasi pada penyediaan informasi yang relevan, berkualitas, serta 
memberikan nilai tambah bagi pengguna. 
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BAB 8  
 
 

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah cara 

organisasi dan pelaku usaha menjalankan aktivitas pemasaran. Saat ini, 
konsumen cenderung memanfaatkan mesin pencari (Search Engine) untuk 
memperoleh informasi mengenai produk, jasa, maupun merek sebelum 
melakukan keputusan pembelian. Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan 
(2021), transformasi digital telah mengubah perilaku konsumen sehingga 
perusahaan dituntut untuk menghadirkan strategi pemasaran yang mampu 
menjangkau pelanggan pada berbagai platform digital. Salah satu strategi 
yang berkembang pesat adalah Search Engine marketing (SEM), yaitu 
pemasaran melalui mesin pencari yang memungkinkan perusahaan 
menjangkau calon pelanggan secara lebih tepat sasaran. 

Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) menjelaskan bahwa Search Engine 
marketing (SEM) merupakan salah satu komponen utama dalam pemasaran 
digital yang memanfaatkan mesin pencari sebagai media promosi melalui 
iklan berbayar (paid search advertising). Berbeda dengan Search Engine 
Optimization (SEO) yang bertujuan meningkatkan peringkat situs web 
secara organik, SEM memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk 
memperoleh posisi strategis pada halaman hasil pencarian (Search Engine 
Results Pages atau SERP) melalui sistem periklanan berbasis kata kunci 
(keywords). Dengan demikian, perusahaan dapat menjangkau pengguna 
internet yang sedang mencari informasi mengenai produk atau layanan 
tertentu sehingga peluang terjadinya konversi menjadi lebih besar. 

Menurut Kingsnorth (2022), keberhasilan implementasi SEM tidak 
hanya ditentukan oleh besarnya anggaran promosi, tetapi juga dipengaruhi 
oleh kemampuan dalam memilih kata kunci yang relevan, menyusun 
struktur kampanye, menentukan strategi penawaran (bidding strategy), 
menulis teks iklan yang menarik, serta mengoptimalkan halaman tujuan 
(landing page). Seluruh komponen tersebut saling berkaitan dalam 
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teknologi pemasaran modern memungkinkan pengambilan keputusan yang 
lebih cepat, akurat, dan berbasis data. 

Dengan demikian, optimasi performa bukan hanya bertujuan 
menurunkan biaya iklan, tetapi juga meningkatkan efektivitas kampanye, 
kepuasan pelanggan, dan pencapaian tujuan pemasaran. 
 
Ringkasan Bab 8 

Bab ini membahas Search Engine marketing (SEM) sebagai strategi 
pemasaran digital yang memanfaatkan iklan berbayar pada mesin pencari 
untuk meningkatkan visibilitas website dan menjangkau calon pelanggan 
yang relevan. Salah satu konsep utama dalam SEM adalah Pay-Per-Click 
(PPC), yaitu sistem pembayaran yang didasarkan pada jumlah klik yang 
diterima oleh iklan. 

Keberhasilan kampanye SEM dipengaruhi oleh penyusunan struktur 
kampanye yang baik, pemilihan kata kunci yang tepat, strategi bidding, 
serta penentuan target audiens yang sesuai. Pengelolaan yang tepat 
terhadap setiap komponen tersebut akan membantu meningkatkan 
efektivitas iklan, jumlah klik, dan tingkat konversi. 

Selain itu, optimasi performa kampanye perlu dilakukan secara 
berkelanjutan melalui analisis indikator seperti Click Through Rate (CTR), 
Cost Per Click (CPC), Conversion Rate, Cost Per Acquisition (CPA), Return on 
Advertising Spend (ROAS), dan Quality Score. Dukungan teknologi analitik 
dan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) semakin memperkuat 
kemampuan SEM dalam mengoptimalkan pengambilan keputusan, 
meningkatkan efisiensi anggaran, dan menghasilkan kinerja pemasaran 
yang lebih optimal. 
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BAB 9  
 
 

SOCIAL MEDIA MARKETING 
 

A. PENDAHULUAN 
Social media Marketing (SMM) merupakan bagian dari pemasaran 

digital yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk 
mempromosikan produk atau jasa, membangun citra merek, serta 
menciptakan keterlibatan (engagement) dengan audiens. Media sosial 
memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan 
konsumen sehingga hubungan yang terjalin menjadi lebih dekat dan 
berkelanjutan. Keberhasilan pemasaran melalui media sosial tidak hanya 
ditentukan oleh jumlah pengikut (followers), tetapi juga oleh kualitas 
interaksi, partisipasi pengguna, dan kemampuan perusahaan dalam 
menciptakan konten yang relevan serta bernilai bagi audiens (Kotler, 
Kartajaya, & Setiawan, 2021). 

Tingginya penggunaan media sosial di Indonesia menjadikan platform 
ini sebagai salah satu saluran pemasaran yang penting bagi perusahaan 
maupun pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Pemanfaatan 
strategi konten yang kreatif, iklan media sosial (social media advertising), 
influencer marketing, serta analisis data memungkinkan perusahaan 
meningkatkan jangkauan pasar, membangun loyalitas pelanggan, dan 
mengoptimalkan kinerja pemasaran digital (Priansa, 2017). 

Bab ini membahas konsep dasar Social media Marketing, karakteristik 
berbagai platform media sosial, strategi penyusunan konten, pemanfaatan 
iklan media sosial, influencer marketing, pengukuran kinerja kampanye, 
serta perkembangan tren pemasaran media sosial di era kecerdasan buatan 
(Artificial Intelligence). Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan 
mampu memahami dan menerapkan strategi Social media Marketing 
sebagai bagian dari pemasaran digital yang efektif. 
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efektivitas pemasaran digital dan mendukung pencapaian tujuan bisnis 
(Kotler et al., 2021; Dwivedi et al., 2021). 
 
Ringkasan Bab 9 

Bab ini membahas Social media Marketing (SMM) sebagai salah satu 
strategi pemasaran digital yang memanfaatkan berbagai platform media 
sosial untuk membangun komunikasi, meningkatkan kesadaran merek 
(brand awareness), serta menciptakan hubungan yang berkelanjutan 
dengan pelanggan. Keberhasilan penerapan Social media Marketing 
dipengaruhi oleh pemahaman terhadap karakteristik setiap platform dan 
perilaku audiens sehingga perusahaan dapat menentukan media yang 
paling sesuai dengan tujuan pemasarannya. 

Selain pemilihan platform, strategi konten menjadi faktor penting 
dalam menarik perhatian audiens dan meningkatkan engagement. Tingkat 
keterlibatan pengguna, algoritma media sosial, serta electronic word of 
mouth (e-WOM) berperan dalam menentukan jangkauan dan efektivitas 
penyebaran konten. Oleh karena itu, perusahaan perlu menghasilkan 
konten yang relevan, bernilai, dan mampu mendorong interaksi aktif dari 
pengguna agar memperoleh jangkauan organik yang lebih luas. 

Bab ini juga menjelaskan pemanfaatan Social media Advertising sebagai 
strategi pemasaran berbayar yang memungkinkan perusahaan melakukan 
penargetan audiens secara spesifik berdasarkan karakteristik dan perilaku 
pengguna. Keberhasilan kampanye iklan dapat dievaluasi melalui berbagai 
indikator kinerja, seperti reach, engagement, click-through rate (CTR), 
conversion rate, dan return on advertising spend (ROAS). Dengan 
mengintegrasikan strategi konten, engagement, algoritma media sosial, dan 
periklanan digital, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas pemasaran, 
memperkuat hubungan dengan pelanggan, serta mendukung pencapaian 
tujuan bisnis secara lebih optimal. 
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BAB 10  
 
 

CONTENT MARKETING 
 

A. PENDAHULUAN 
Content marketing merupakan salah satu pendekatan strategis dalam 

pemasaran digital yang berfokus pada penciptaan, pengelolaan, dan 
distribusi konten yang bernilai, relevan, serta konsisten untuk menarik dan 
mempertahankan audiens yang jelas, dengan tujuan akhir mendorong 
tindakan pelanggan yang menguntungkan (Pulizzi, 2014). Dalam era digital, 
konten tidak lagi hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi telah 
menjadi aset strategis yang menentukan posisi merek dalam ekosistem 
digital yang kompetitif. 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen 
mengakses informasi, mengambil keputusan, dan berinteraksi dengan 
merek. Konsumen saat ini cenderung lebih selektif, kritis, serta 
mengandalkan konten digital seperti artikel, video, ulasan, dan media sosial 
sebelum melakukan pembelian (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). 
Dalam konteks ini, content marketing berperan sebagai jembatan antara 
merek dan konsumen melalui pendekatan non-promosional yang 
berorientasi pada nilai (value-driven approach). 

Secara konseptual, content marketing tidak hanya bertujuan untuk 
menjual produk, tetapi juga membangun kepercayaan, kredibilitas, serta 
hubungan jangka panjang dengan audiens. Hal ini sejalan dengan 
pergeseran paradigma pemasaran dari product-centered marketing menuju 
customer-centered marketing yang menempatkan kebutuhan, pengalaman, 
dan preferensi konsumen sebagai pusat strategi (Chaffey & Ellis-Chadwick, 
2019). Oleh karena itu, pemahaman tentang strategi konten berbasis nilai, 
storytelling, copywriting, serta content lifecycle menjadi sangat penting 
dalam mengoptimalkan efektivitas pemasaran digital. 
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BAB 11  
 
 

EMAIL MARKETING, CRM,  
DAN INFLUENCER MARKETING 

 
A. PENDAHULUAN 

Email marketing, Customer Relationship Management (CRM), 
influencer marketing, dan affiliate marketing merupakan bagian penting 
dari strategi pemasaran digital modern yang berfokus pada penguatan 
hubungan dengan pelanggan, peningkatan konversi, serta optimalisasi 
saluran komunikasi digital. Dalam era digital, pemasaran tidak lagi hanya 
berorientasi pada akuisisi pelanggan, tetapi juga pada retensi dan loyalitas 
pelanggan jangka panjang melalui pendekatan yang lebih personal, terukur, 
dan berbasis data (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Perkembangan teknologi digital telah memungkinkan perusahaan 
untuk mengelola hubungan pelanggan secara lebih sistematis melalui 
sistem CRM, mengotomatisasi komunikasi melalui email marketing, serta 
memanfaatkan pihak ketiga seperti influencer dan affiliate untuk 
memperluas jangkauan pasar. Hal ini menunjukkan pergeseran dari 
pemasaran tradisional yang bersifat mass marketing menuju pendekatan 
relationship marketing yang lebih tersegmentasi dan personal (Kotler, 
Kartajaya, & Setiawan, 2017). 

Dalam konteks ekosistem digital, keempat elemen ini saling terintegrasi 
untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten di berbagai titik 
kontak (touchpoints). Email marketing dan CRM berperan dalam 
pengelolaan hubungan jangka panjang, sedangkan influencer marketing 
dan affiliate marketing memperkuat strategi akuisisi dan distribusi pesan 
melalui pihak eksternal yang memiliki pengaruh terhadap audiens target. 

 

B. EMAIL MARKETING DAN AUTOMATION 
Email marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan surat elektronik (email) sebagai media komunikasi untuk 
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BAB 12 
 
 

DIGITAL ADVERTISING  
DAN MEDIA PLANNING 

 
A. PENDAHULUAN 

Praktik pemasaran, terutama periklanan, telah mengalami perubahan 
besar sebagai akibat dari kemajuan teknologi digital Pada era digital, 
periklanan menjadi lebih interaktif, terukur, dan berbasis data daripada 
pada era konvensional, di mana iklan hanya satu arah dan sulit untuk 
mengukur seberapa efektif. Digital advertising memungkinkan perusahaan 
untuk tidak hanya menjangkau audiens secara luas, tetapi juga 
menargetkan segmen pasar secara spesifik berdasarkan karakteristik 
demografis, perilaku, dan preferensi pengguna (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2021). 

Transformasi ini juga mencakup peningkatan peran data dan teknologi 
dalam pengambilan keputusan pemasaran. Ketika big data, AI, dan analitik 
real-time digunakan, bisnis dapat menilai kinerja kampanye dengan lebih 
akurat dan mengubah strategi mereka secara dinamis. Oleh karena itu, 
keberhasilan periklanan sekarang diukur bukan hanya dari jangkauan 
(reach), tetapi juga dari konversi dan keterlibatan yang dihasilkan. 

Dalam konteks ini, media planning menjadi elemen strategis yang tidak 
terpisahkan dari digital advertising. Perencanaan media yang tepat 
memungkinkan pemilihan kanal komunikasi yang sesuai dengan 
karakteristik audiens target dan optimalisasi alokasi sumber daya (Belch & 
Belch, 2021). Oleh karena itu, memahami konsep, fitur, dan strategi yang 
digunakan dalam pemasaran digital dan media planning sangat penting 
untuk keberhasilan digital advertising kontemporer. 

 
 
 
 



 

 

BAB 13 
 
 

DATA, ANALYTICS, DAN OPTIMASI KINERJA 
 

A. PENDAHULUAN 
Di zaman digital ini, data telah menjadi aset penting yang sangat 

berperan dalam menentukan keberhasilan kegiatan pemasaran. Berbeda 
dengan metode pemasaran tradisional yang sering mengandalkan naluri 
dan pengalaman, pemasaran digital memungkinkan pengambilan 
keputusan berbasis data (data-driven decision making) yang lebih objektif, 
terukur, dan adaptif terhadap dinamika pasar (Chaffey, 2022). 

Perkembangan teknologi informasi, terutama di bidang big data, 
kecerdasan buatan (AI), dan analitik, memungkinkan perusahaan untuk 
mengumpulkan, mengolah, dan menganalisis data dalam jumlah besar 
secara real-time. Kemampuan ini memberikan kesempatan bagi organisasi 
untuk lebih memahami perilaku konsumen, menemukan pola konsumsi, 
dan memprediksi kebutuhan pelanggan dengan lebih tepat (Davenport et 
al., 2020). 

Lebih lanjut, penggunaan data analitik tidak hanya berperan sebagai 
alat untuk mengevaluasi kinerja kampanye pemasaran, tetapi juga sebagai 
landasan untuk memprediksi tren pasar, mengoptimalkan strategi 
pemasaran, dan meningkatkan pengalaman pelanggan dengan cara yang 
lebih relevan dan terukur. Dalam konteks modern, integrasi antara data, 
teknologi, dan analitik menjadi fondasi utama dalam menciptakan strategi 
pemasaran digital yang efektif dan berkelanjutan (Dwivedi et al., 2021). 

Selain itu, perkembangan pemasaran berbasis data juga mendorong 
perusahaan untuk mengembangkan pendekatan pemasaran yang lebih 
responsif terhadap perilaku konsumen digital. Pemanfaatan data secara 
strategis memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan efektivitas 
komunikasi pemasaran, memperkuat hubungan dengan pelanggan, serta 
meningkatkan keunggulan kompetitif di tengah persaingan bisnis yang 
semakin dinamis. 

 



 

 

BAB 14 
 
 

ETIKA, REGULASI, DAN KEAMANAN DIGITAL 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang 

sangat signifikan dalam praktik pemasaran modern. Transformasi tersebut 
ditandai dengan semakin luasnya pemanfaatan internet, media sosial, 
perangkat bergerak (mobile devices), kecerdasan buatan (Artificial 
Intelligence), big data, serta analitik digital dalam berbagai aktivitas 
pemasaran. Teknologi tersebut memungkinkan perusahaan mengumpulkan, 
mengelola, dan menganalisis data pelanggan dalam jumlah yang sangat 
besar sehingga proses pengambilan keputusan menjadi lebih cepat, akurat, 
dan berbasis bukti (evidence-based decision making). Dalam konteks ini, 
data tidak lagi dipandang sekadar sebagai pendukung aktivitas pemasaran, 
melainkan telah berkembang menjadi aset strategis yang memberikan 
keunggulan kompetitif melalui pemahaman yang lebih mendalam terhadap 
kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumen (Dwivedi et al., 2021). 

Pemanfaatan data yang semakin intensif telah mendorong perusahaan 
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih personal, adaptif, 
dan berorientasi pada pengalaman pelanggan (customer experience). 
Melalui analisis data, perusahaan mampu melakukan segmentasi pasar 
secara lebih akurat, memberikan rekomendasi produk yang sesuai dengan 
preferensi individu, mengoptimalkan kampanye pemasaran, serta 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Namun, semakin 
besarnya ketergantungan terhadap data juga menghadirkan berbagai 
tantangan baru, khususnya yang berkaitan dengan etika, privasi, keamanan 
informasi, dan tata kelola data. Penggunaan data yang tidak bertanggung 
jawab berpotensi menimbulkan penyalahgunaan informasi pribadi, 
pelanggaran privasi, diskriminasi algoritmik, hingga hilangnya kepercayaan 
masyarakat terhadap perusahaan. 

 



 

 

BAB 15 
 
 

TREN MASA DEPAN  
DAN APLIKASI STRATEGIS 

 
A. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang 
sangat cepat terhadap lanskap pemasaran global. Transformasi tersebut 
tidak hanya dipengaruhi oleh kemajuan internet, media sosial, dan 
perangkat bergerak (mobile technology), tetapi juga oleh berkembangnya 
kecerdasan buatan (Artificial Intelligence), big data, Internet of Things (IoT), 
cloud computing, komputasi generatif (Generative AI), serta teknologi 
otomatisasi yang semakin terintegrasi. Perubahan tersebut mendorong 
perusahaan untuk mengubah paradigma pemasaran dari pendekatan yang 
bersifat reaktif menjadi pendekatan yang lebih prediktif, adaptif, dan 
berorientasi pada penciptaan nilai jangka panjang bagi pelanggan (Verhoef 
et al., 2021). 

Pada masa lalu, pemasaran digital lebih banyak dipandang sebagai 
pemanfaatan media digital untuk mendukung aktivitas promosi dan 
komunikasi pemasaran. Namun, perkembangan teknologi telah mengubah 
peran pemasaran digital menjadi bagian dari strategi bisnis yang 
menyeluruh. Saat ini, pemasaran digital tidak hanya berkaitan dengan 
penggunaan berbagai platform digital, tetapi juga melibatkan pengelolaan 
data pelanggan, penerapan analitik tingkat lanjut, otomatisasi proses bisnis, 
hingga pemanfaatan kecerdasan buatan dalam mendukung pengambilan 
keputusan strategis. Dengan demikian, pemasaran digital telah 
berkembang menjadi ekosistem yang menghubungkan teknologi, data, 
manusia, dan proses bisnis secara terpadu (Davenport et al., 2020). 

Transformasi tersebut tidak hanya bersifat teknologis, tetapi juga 
struktural dan strategis. Perusahaan tidak lagi cukup hanya mengadopsi 
teknologi digital, melainkan harus mampu mengintegrasikan teknologi 
tersebut ke dalam model bisnis, budaya organisasi, proses operasional, 
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Memasuki era yang semakin terdigitalisasi, organisasi dituntut untuk 
memiliki kemampuan belajar, beradaptasi, dan berinovasi secara 
berkelanjutan. Teknologi akan terus berkembang, perilaku konsumen akan 
terus berubah, dan persaingan akan semakin dinamis. Oleh karena itu, 
perusahaan perlu membangun strategi yang fleksibel, berbasis data, dan 
tetap berlandaskan pada prinsip etika serta tanggung jawab dalam 
memanfaatkan teknologi digital. 

Pada akhirnya, teknologi hanyalah sarana untuk mencapai tujuan yang 
lebih besar, yaitu menciptakan nilai bagi pelanggan dan masyarakat. 
Organisasi yang mampu mengintegrasikan teknologi, strategi, dan orientasi 
pada pelanggan akan memiliki peluang yang lebih besar untuk membangun 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Semoga pembahasan dalam 
buku ini dapat menjadi landasan konseptual sekaligus panduan praktis bagi 
mahasiswa, akademisi, maupun praktisi dalam memahami dan menerapkan 
pemasaran digital secara efektif, inovatif, dan bertanggung jawab. 
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SINOPSIS 
 

Pemasaran Digital membahas konsep, strategi, dan implementasi 
pemasaran digital secara komprehensif, mulai dari dasar-dasar pemasaran 
digital, perilaku konsumen, website, SEO, media sosial, content marketing, 
dan digital advertising, hingga pemanfaatan marketing analytics, big data, 
kecerdasan buatan (Artificial Intelligence), dan marketing automation. Buku 
ini juga mengulas etika, regulasi, keamanan digital, serta berbagai tren 
masa depan yang membentuk strategi pemasaran modern. 

Disusun berdasarkan teori mutakhir dan hasil penelitian terkini, buku ini 
memadukan pendekatan konseptual dan praktis sehingga mudah dipahami 
serta relevan dengan kebutuhan pembelajaran di perguruan tinggi maupun 
praktik bisnis. Buku ini sangat sesuai sebagai referensi bagi mahasiswa, 
dosen, peneliti, dan praktisi yang ingin memahami serta menerapkan 
pemasaran digital secara efektif, inovatif, dan berorientasi pada pelanggan 
di era transformasi digital. 
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