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KATA PENGANTAR 
 

 

uji syukur kehadirat Tuhan Yang Maha Esa atas rahmat dan 

karunia-Nya, penulisan buku ini yang berjudul 

“Omnichannel dalam Distribusi Modern” dapat 

diselesaikan dengan baik. Buku ini lahir dari keinginan untuk 

memberikan pemahaman yang mendalam dan sistematis 

mengenai perkembangan strategi distribusi berbasis omnichannel 

dalam konteks transformasi digital yang tengah berlangsung pesat. 

Dalam dekade terakhir, perubahan teknologi, digitalisasi, 

serta pergeseran perilaku konsumen telah menuntut pelaku bisnis 

untuk beradaptasi secara cepat. Strategi omnichannel menjadi 

jawaban atas kebutuhan untuk menciptakan pengalaman 

pelanggan yang seamless, konsisten, dan personal melalui berbagai 

saluran distribusi yang saling terintegrasi. 

Buku ini disusun secara bertahap mulai dari teori distribusi 

tradisional, perencanaan strategi saluran, hingga pemanfaatan 

teknologi terkini seperti kecerdasan buatan dan otomatisasi. 

Seluruh pembahasan dilandasi dengan studi ilmiah dan praktik 

terbaik dari berbagai sektor industri, disertai kutipan dan referensi 

yang relevan dan mutakhir. 

Ucapan terima kasih saya sampaikan kepada seluruh pihak 

yang telah memberikan masukan, inspirasi, dan dukungan dalam 

proses penulisan buku ini. Semoga buku ini bermanfaat bagi 

mahasiswa, dosen, peneliti, dan praktisi yang ingin memperluas 

wawasan dalam bidang manajemen distribusi dan pemasaran 

digital. 
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Penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki 

kekurangan. Oleh karena itu, kritik dan saran dari para pembaca 

sangat diharapkan untuk perbaikan di edisi mendatang. 

Penulis 
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