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KATA PENGANTAR

emasaran digital telah menjadi bagian integral dalam
strategi bisnis modern, terutama di era di mana
teknologi informasi berkembang dengan sangat cepat.
Buku ini, " Pemasaran Digital Berbasis Kepuasan:
Membangun Model Keberhasilan Bisnis Online melalui
Eksposur Media dan Kualitas Informasi," bertujuan untuk
memberikan pemahaman yang mendalam tentang bagaimana
pengelolaan pemasaran digital yang efektif dapat berfokus
pada kepuasan pelanggan sebagai inti dari semua praktik

pemasaran.

Di dalam buku ini, pembaca akan menemukan berbagai
konsep dasar pemasaran digital yang berfokus pada kepuasan,
termasuk definisi, ruang lingkup, dan pentingnya kepuasan
penerima dalam strategi digital. Melalui eksplorasi mendalam
tentang eksposur media, kualitas informasi, dan peran
kepuasan pelanggan, buku ini menyajikan kerangka
konseptual yang komprehensif untuk membangun model
keberhasilan bisnis online.

Setiap bagian dalam buku ini dirancang untuk
memberikan wawasan yang mendalam dan aplikatif. Mulai
dari tantangan dan peluang yang dihadapi dalam pemasaran
digital, hingga peran teknologi dan etika dalam strategi
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pemasaran, buku ini mencakup semua aspek penting yang
perlu dipahami oleh para pemasar dan pengusaha. Dengan
memadukan teori dan praktik, diharapkan buku ini dapat
menjadi panduan yang bermanfaat bagi para profesional
pemasaran, akademisi, dan siapa pun yang tertarik untuk
memahami dinamika pemasaran digital berbasis kepuasan.

Akhir kata, penulis mengucapkan terima kasih kepada
semua pihak yang telah berkontribusi dalam penyusunan buku
ini. Semoga buku ini dapat memberikan manfaat dan inspirasi
dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih
efektif dan berkelanjutan.
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GLOSARIUM

Berikut adalah glosarium yang mencakup istilah-istilah
penting dalam "Manajemen Pemasaran Digital Berbasis
Kepuasan: Membangun Model Keberhasilan Bisnis Online
melalui Eksposur Media dan Kualitas Informasi".

1. Pemasaran Digital

Proses mempromosikan produk atau layanan melalui

saluran digital, termasuk media sosial, email, situs web, dan

iklan online.
2. Kepuasan Pelanggan

Tingkat di mana produk atau layanan memenuhi atau

melampaui harapan pelanggan. Kepuasan ini penting

untuk membangun loyalitas dan retensi pelanggan.
3. Eksposur Media

Tingkat di mana merek atau produk terlihat oleh audiens

melalui berbagai saluran media. Jenis eksposur media

termasuk earned media, owned media, dan paid media.
4. Earned Media

Eksposur media yang didapatkan melalui upaya

pemasaran yang berhasil, seperti liputan media, ulasan

positif, dan rekomendasi dari pelanggan.

Pemasaran Digital Berbasis Kepuasan | 117



10.

11.

Owned Media

Saluran media yang dimiliki dan dikendalikan oleh
perusahaan, seperti situs web resmi, blog, dan akun media
sosial.

Paid Media

Iklan berbayar yang digunakan untuk meningkatkan
visibilitas merek, termasuk iklan di media sosial, Google
Ads, dan banner iklan di situs web.

Kualitas Informasi

Ukuran sejauh mana informasi yang disediakan relevan,
akurat, dan lengkap. Kualitas informasi yang tinggi dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Teori Expectation Confirmation

Teori yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan
dipengaruhi oleh perbandingan antara harapan sebelum
pembelian dan pengalaman sebenarnya setelah pembelian.
Loyalitas Pelanggan

Kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan
produk atau layanan dari merek tertentu. Loyalitas dapat
dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan dan pengalaman
positif.

Model Integratif

Kerangka kerja yang menggabungkan berbagai elemen
pemasaran, seperti eksposur media, kualitas informasi, dan
kepuasan pelanggan, untuk membangun keberhasilan
bisnis online.

Analisis Data

Proses pengumpulan, pemrosesan, dan interpretasi data
untuk mengidentifikasi pola, tren, dan wawasan yang dapat
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

digunakan untuk pengambilan keputusan dalam
pemasaran.

Otomatisasi Pemasaran

Penggunaan perangkat lunak untuk mengautomasi tugas
pemasaran  berulang, seperti pengiriman email,
penjadwalan konten, dan analisis kinerja kampanye.
Chatbot

Program komputer yang menggunakan Al untuk
berinteraksi dengan pelanggan melalui teks atau suara,
memberikan jawaban dan dukungan secara otomatis.
Kecerdasan Buatan (AI)

Teknologi yang memungkinkan mesin untuk belajar dan
membuat keputusan berdasarkan data, yang dapat
digunakan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan
dalam pemasaran digital.

Etika Pemasaran

Prinsip dan nilai yang mengatur perilaku perusahaan
dalam pemasaran, termasuk transparansi, kejujuran, dan
tanggung jawab terhadap pelanggan.

Tren Masa Depan

Perkembangan dan perubahan yang diprediksi akan
mempengaruhi pemasaran digital dan strategi bisnis di
masa mendatang.

Kredibilitas Brand

Tingkat kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap
merek, yang dapat dibangun melalui kualitas produk,
layanan yang baik, dan komunikasi yang transparan.
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18. Pengalaman Pelanggan (CX)
Total pengalaman yang dialami pelanggan saat berinteraksi
dengan merek, termasuk semua titik kontak sebelum,
selama, dan setelah pembelian.

19. Strategi Pemasaran
Rencana yang dirancang untuk mencapai tujuan pemasaran
tertentu, termasuk segmentasi pasar, penentuan posisi, dan
pengembangan pesan.

20. Feedback Pelanggan
Umpan balik atau tanggapan yang diberikan oleh
pelanggan tentang produk atau layanan, yang dapat
digunakan untuk meningkatkan kualitas dan kepuasan.
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