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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh adopsi teknologi digital dan efektivitas pemasaran digital
terhadap keputusan pembelian, dengan kualitas layanan sebagai faktor moderasi dalam ekosistem perdagangan digital.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Data dikumpulkan melalui kuesioner
yang disebarkan kepada 200 responden yang merupakan mahasiswa pengguna platform perdagangan digital di
Indonesia. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi moderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adopsi
teknologi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Efektivitas pemasaran digital juga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas layanan terbukti berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian. Selain itu, kualitas layanan berperan sebagai faktor moderasi yang
memperkuat hubungan antara adopsi teknologi digital dan efektivitas pemasaran digital terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran digital dan perilaku konsumen,
khususnya dalam konteks ekosistem perdagangan digital. Secara praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi
pelaku bisnis untuk mengintegrasikan teknologi digital, strategi pemasaran digital, dan kualitas layanan guna
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Keywords: adopsi teknologi digital, efektivitas pemasaran digital, kualitas layanan, keputusan pembelian, ekosistem
perdagangan digital

1 PENDAHULUAN mencapai hampir 60% dari total pasar regional. Salah
satu platform yang dominan dalam ekosistem ini adalah
Shopee. Platform ini banyak digunakan oleh konsumen
muda seperti mahasiswa. Popularitas tersebut didukung
oleh kemudahan penggunaan teknologi. Selain itu,
variasi produk yang luas juga menjadi faktor pendorong.
Harga yang kompetitif turut memperkuat daya tarik
platform ini. Aktivitas pemasaran digital yang intensif
juga meningkatkan keterlibatan konsumen.

Pertumbuhan pesat teknologi digital telah
membawa perubahan signifikan dalam dinamika bisnis
global dan perilaku konsumen. Menurut Statista [1],
penjualan e-commerce global mencapai USD 5,8 triliun
pada tahun 2023. Nilai tersebut diproyeksikan akan
melampaui USD 8,0 triliun pada tahun 2027. Hal ini
menunjukkan adanya pergeseran konsumsi dari pola

tradisional menuju perdagangan berbasis digital.

Di kawasan Asia Tenggara, nilai ekonomi digital
telah melampaui USD 100 miliar pada tahun 2023 [2].
Perkembangan ini menunjukkan bahwa perdagangan
digital menjadi sektor utama dalam pertumbuhan
ekonomi regional. Ekosistem perdagangan digital juga
semakin berperan dalam menyediakan kemudahan akses
dan efisiensi transaksi bagi konsumen.

Indonesia sebagai pasar digital terbesar di Asia
Tenggara mencatat nilai transaksi perdagangan digital
sebesar USD 62 miliar pada tahun 2023. Kontribusi ini
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Efektivitas pemasaran digital memiliki peran
penting dalam membentuk perilaku konsumen [3].
Pemasaran digital mencakup personalisasi konten dan
promosi berbasis data. Interaksi melalui media sosial
juga menjadi bagian penting dari strategi ini. Laporan
McKinsey [4] menunjukkan bahwa 71% konsumen
mengharapkan pengalaman yang dipersonalisasi. Selain
itu, 76% konsumen merasa frustrasi ketika ekspektasi
personalisasi tidak terpenuhi [4]. Hal ini menunjukkan
bahwa efektivitas pemasaran digital ditentukan oleh
relevansi interaksi dengan konsumen.
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Di sisi  lain, adopsi teknologi digital
mempermudah konsumen dalam mengakses informasi
produk. Teknologi juga memungkinkan konsumen
melakukan perbandingan harga dengan lebih cepat.
Proses transaksi menjadi lebih efisien melalui sistem
pembayaran digital [S]. Model penerimaan teknologi
menjelaskan bahwa persepsi kemanfaatan memengaruhi
penggunaan teknologi [6].

Meskipun demikian, adopsi teknologi digital dan
efektivitas pemasaran digital tidak sepenuhnya mampu
menjelaskan keputusan pembelian konsumen. Faktor
lain seperti kualitas layanan juga memiliki peran yang
signifikan dalam memengaruhi perilaku konsumen.
Dalam ekosistem perdagangan digital, kualitas layanan
menjadi elemen penting dalam membangun kepercayaan
dan kepuasan konsumen.

Penelitian menunjukkan bahwa sekitar 89%
konsumen cenderung beralih ke kompetitor setelah
mengalami layanan yang buruk [7]. Hal ini
menunjukkan bahwa kualitas layanan menjadi faktor
krusial dalam mempertahankan konsumen. Dalam
konteks perdagangan digital, interaksi antara konsumen
dan penyedia layanan tidak melibatkan kontak langsung.
Kondisi ini membuat konsumen sangat bergantung pada
sistem layanan yang disediakan oleh platform.

Keandalan pengiriman menjadi salah satu
indikator utama dalam menilai kualitas layanan [8].
Responsivitas layanan pelanggan juga memengaruhi
persepsi konsumen terhadap platform. Selain itu,
keamanan transaksi menjadi faktor penting dalam
membangun kepercayaan pengguna. Kualitas layanan
secara keseluruhan membentuk pengalaman konsumen
dalam berbelanja secara digital [9].

Berbagai keluhan pengguna seperti
keterlambatan pengiriman masih sering terjadi dalam
platform perdagangan digital. Ketidaksesuaian deskripsi
produk juga menjadi masalah yang umum ditemukan.
Respons layanan pelanggan yang kurang cepat turut
memperburuk pengalaman konsumen. Kondisi ini
menunjukkan bahwa kualitas layanan masih menjadi
tantangan dalam ekosistem perdagangan digital.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji
pengaruh adopsi teknologi digital terhadap keputusan
pembelian, sebagian besar penelitian masih berfokus
pada hubungan langsung antarvariabel. Penelitian terkait
efektivitas pemasaran digital juga lebih banyak
menekankan pengaruh langsung terhadap perilaku
konsumen. Namun, kajian yang mengintegrasikan peran
kualitas layanan sebagai faktor moderasi masih terbatas.

Dalam ekosistem perdagangan digital, kualitas
layanan berpotensi memperkuat pengaruh teknologi
terhadap keputusan pembelian. Kualitas layanan juga
dapat memperkuat efektivitas pemasaran digital dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Sebaliknya, kualitas
layanan yang rendah dapat melemahkan pengaruh kedua
faktor tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas
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layanan berperan sebagai faktor yang menentukan
kekuatan hubungan antarvariabel.

Kesenjangan penelitian ini menjadi semakin
relevan pada segmen konsumen mahasiswa. Mahasiswa
merupakan kelompok yang aktif menggunakan platform
perdagangan digital. Kelompok ini memiliki tingkat
adaptasi teknologi yang tinggi. Namun, mahasiswa juga
cenderung sensitif terhadap pengalaman layanan yang
mereka terima.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh adopsi teknologi digital terhadap
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini juga
mengkaji pengaruh efektivitas pemasaran digital
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini
menguji peran kualitas layanan sebagai faktor moderasi
dalam hubungan tersebut. Fokus penelitian ini berada
dalam konteks ekosistem perdagangan digital.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran
digital. Penelitian ini juga memberikan kontribusi dalam
kajian perilaku konsumen. Pendekatan yang digunakan
menekankan integrasi antara teknologi, pemasaran, dan
kualitas layanan. Selain itu, hasil penelitian ini
diharapkan memberikan implikasi praktis bagi pelaku
bisnis. Implikasi tersebut terkait dengan pengembangan
strategi digital yang berorientasi pada pengalaman dan
kepercayaan konsumen.

2 KAJIAN PUSTAKA
2.1 Adopsi Teknologi Digital dan Keputusan
Pembelian

Adopsi teknologi digital menjadi faktor penting
dalam menjelaskan perilaku konsumen dalam ekosistem
perdagangan digital. Teknologi digital memungkinkan
konsumen mengakses informasi produk secara cepat dan
akurat. Teknologi juga meningkatkan efisiensi dalam
proses transaksi online.

Model penerimaan teknologi menjelaskan bahwa
persepsi kemanfaatan memengaruhi penggunaan
teknologi digital oleh konsumen [6]. Persepsi
kemudahan penggunaan juga menjadi faktor penting
dalam mendorong adopsi teknologi digital.

Dalam konteks perdagangan digital, adopsi
teknologi meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan
konsumen [5]. Adopsi teknologi juga mengurangi
ketidakpastian dalam proses pembelian online.
Penelitian menunjukkan bahwa adopsi teknologi digital
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen [10].

2.2 Efektivitas Pemasaran Digital dan Keputusan
Pembelian

Efektivitas pemasaran digital menjadi faktor
penting dalam menarik perhatian konsumen dalam



Awaluddin, M.

ekosistem perdagangan digital. Pemasaran digital
memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan yang
relevan kepada konsumen. Pemasaran digital juga

meningkatkan interaksi antara perusahaan dan
konsumen.
Efektivitas  pemasaran  digital —mencakup

personalisasi dan penggunaan data dalam komunikasi
pemasaran [3]. Personalisasi meningkatkan keterlibatan
konsumen terhadap konten pemasaran.

Pemasaran digital berperan dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap produk dan merek [11].
Pemasaran digital juga meningkatkan kesadaran merek
di kalangan konsumen. Selain itu, pemasaran digital
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
platform digital [12].

Penelitian menunjukkan bahwa efektivitas
pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen [13].

2.3  Kualitas Layanan dan Keputusan Pembelian

Kualitas layanan menjadi faktor penting dalam
membentuk kepuasan dan loyalitas konsumen dalam
perdagangan digital. Dalam lingkungan digital, kualitas
layanan menjadi penentu utama pengalaman konsumen.
Kualitas layanan digital mencakup aspek keandalan
sistem dan responsivitas layanan [8]. Keamanan
transaksi juga menjadi bagian penting dari kualitas
layanan digital.

Kualitas layanan = memengaruhi  persepsi
konsumen terhadap platform digital [9]. Layanan yang
baik meningkatkan kepercayaan konsumen dalam
bertransaksi. Sebaliknya, layanan yang buruk dapat
menurunkan minat pembelian konsumen [7].

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen [14].

2.4  Kualitas Layanan sebagai Faktor Moderasi

Kualitas layanan tidak hanya berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian. Kualitas
layanan juga berperan sebagai faktor moderasi dalam
hubungan antarvariabel.

Kualitas layanan yang tinggi dapat memperkuat
pengaruh adopsi teknologi terhadap perilaku konsumen
[15]. Konsumen lebih percaya menggunakan platform
dengan kualitas layanan yang baik.

Kualitas layanan juga dapat memperkuat
efektivitas pemasaran digital dalam memengaruhi
keputusan pembelian [16]. Sebaliknya, kualitas layanan
yang rendah dapat melemahkan pengaruh tersebut.

Dengan demikian, kualitas layanan berperan
sebagai faktor moderasi dalam hubungan antara adopsi
teknologi digital dan efektivitas pemasaran digital
terhadap keputusan pembelian.
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2.5 Kerangka Konseptual

Penelitian ini mengusulkan kerangka konseptual
yang mengintegrasikan adopsi teknologi digital dan
efektivitas pemasaran digital sebagai determinan utama
keputusan pembelian. Kualitas layanan diposisikan
sebagai faktor moderasi dalam hubungan tersebut.

Kerangka ini meneckankan bahwa keputusan
pembelian dalam ekosistem perdagangan digital
dipengaruhi oleh interaksi antara teknologi, pemasaran,
dan kualitas layanan.

2.6  Efektivitas Pemasaran Digital dan Keputusan
Pembelian
Efektivitas pemasaran digital meningkatkan

keterlibatan dan minat konsumen. Pemasaran yang
relevan dan personal memengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran
digital berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen [12].

2.7  Kaualitas Layanan dan Keputusan Pembelian

Kualitas layanan memengaruhi kepercayaan dan
kepuasan konsumen. Layanan yang baik meningkatkan
kemungkinan  terjadinya  pembelian.  Penelitian
menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian [14].

3 METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan  pendekatan
kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori untuk
menganalisis pengaruh adopsi teknologi digital dan
efektivitas pemasaran digital terhadap keputusan
pembelian, dengan kualitas layanan sebagai faktor
moderasi dalam ekosistem perdagangan digital.
Pendekatan eksplanatori digunakan untuk menjelaskan
hubungan kausal antarvariabel dalam konteks perilaku
konsumen digital [17].

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
di Indonesia yang aktif menggunakan platform
perdagangan digital. Mahasiswa dipilih karena
merupakan kelompok konsumen yang memiliki tingkat
literasi digital yang tinggi dan intensitas penggunaan
teknologi yang signifikan. Sampel penelitian berjumlah
200 responden yang ditentukan menggunakan teknik
purposive sampling. Teknik ini digunakan untuk
memastikan bahwa responden memiliki pengalaman
dalam melakukan transaksi pembelian secara online
[18].

Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur
yang disebarkan secara daring menggunakan Google
Forms. Instrumen penelitian terdiri dari beberapa bagian,
yaitu karakteristik responden, adopsi teknologi digital,
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efektivitas pemasaran digital, kualitas layanan, dan
keputusan  pembelian.  Seluruh  item  diukur
menggunakan skala Likert lima poin yang berkisar dari
1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju) [19].

Adopsi teknologi digital diukur berdasarkan
persepsi kemanfaatan dan kemudahan penggunaan
teknologi dalam platform digital. Efektivitas pemasaran
digital diukur melalui indikator personalisasi, relevansi
promosi, dan tingkat keterlibatan digital konsumen.
Kualitas layanan diukur melalui dimensi efisiensi,
keandalan, responsivitas, dan keamanan layanan digital.
Keputusan pembelian diukur melalui indikator perilaku
keputusan konsumen, termasuk niat membeli dan
realisasi transaksi.

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk
memastikan kualitas data penelitian. Validitas konstruk
diuji menggunakan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan
Bartlett’s Test of Sphericity. Reliabilitas diukur
menggunakan Cronbach’s Alpha dengan nilai minimum
0,70 sebagai indikator konsistensi internal yang dapat
diterima [17]. Analisis Principal Component Analysis
(PCA) digunakan untuk mereduksi dimensi data dan
mengidentifikasi faktor utama yang merepresentasikan
setiap konstruk penelitian.

Analisis data dilakukan menggunakan regresi
moderasi untuk menguji pengaruh langsung dan
pengaruh interaksi antarvariabel. Model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y =004+ B1X1+ B2X2 4+ B3Z 4+ B4(X1 X Z)
+ p5(X2 % Z)
Keterangan:
o X = Adopsi Teknologi Digital
o  X,= Efektivitas Pemasaran Digital
o 7= Kualitas Layanan (Faktor Moderasi)
o Y= Keputusan Pembelian

Analisis dilakukan menggunakan perangkat
lunak SPSS. Pengujian moderasi dilakukan dengan
melihat signifikansi variabel interaksi antara variabel
independen dan variabel moderasi. Pendekatan ini
memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi apakah
kualitas layanan memperkuat atau melemahkan
hubungan antara adopsi teknologi digital dan efektivitas
pemasaran digital terhadap keputusan pembelian [20].

4 HASIL DAN DISKUSI

4.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan menggunakan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test of Sphericity.
Hasil pengujian disajikan pada Tabel 1.
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Tabel 1. KMO dan Bartlett’s Test
Pengujian Nilai Signifikansi Keterangan
KMO 0.801 - Memadai
(Kaiser-
Meyer-
OlKkin)
Bartlett’s
Test

534.27 0.000 Signifikan

Nilai KMO sebesar 0,801 menunjukkan bahwa
data memenuhi syarat untuk analisis faktor karena
berada di atas batas minimum 0,60. Nilai signifikansi
Bartlett’s Test sebesar 0,000 menunjukkan bahwa
terdapat korelasi antar indikator, sehingga data layak
untuk dianalisis lebih lanjut.

Selanjutnya, uji validitas konstruk dilakukan
menggunakan analisis faktor dengan metode Principal
Component Analysis (PCA). Hasil factor loading
disajikan pada Tabel 2.

4.2  Uji Validitas Konstruk
Tabel 2. Factor Loading
Indikato  Adopsi Efektivitas Kualitas Keputusa
r Teknolog  Pemasara Layana n
i Digital n Digital n(Z) Pembelian
(X1) (X2) x)
X1.1 0.732 — - —
X1.2 0.758 - - -
X1.3 0.781 — — —
X1.4 0.744 - - -
X2.1 - 0.703 - —
X2.2 - 0.756 - —
X2.3 - 0.789 - -
71 — — 0.711 —
72 - - 0.745 -
73 — — 0.812 —
Y1 - - - 0.743
Y2 - - - 0.801
Y3 - - - 0.826

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh
indikator memiliki nilai factor loading di atas 0,50. Hal
ini menunjukkan bahwa setiap indikator valid dalam
merepresentasikan konstruk yang diukur.

4.3  Uji Reliabilitas
Uji  reliabilitas  dilakukan =~ menggunakan
Cronbach’s Alpha. Hasil pengujian disajikan pada Tabel
3.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha

Adopsi Teknologi Digital 0.812 Reliabel

(X1)

Efektivitas Pemasaran 0.834 Reliabel

Digital (X2)

Kualitas Layanan (Z) 0.801 Reliabel

Keputusan Pembelian (Y) 0.829 Reliabel
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Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s
Alpha di atas 0,70. Hasil ini menunjukkan bahwa
instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi
internal yang baik.

4.4 Koefisien Determinasi (R-Square)

Hasil uji koefisien determinasi disajikan pada
Tabel 4.

Tabel 4. R-Square
Variabel Dependen R? Interpretasi
Keputusan Pembelian 0.472 Moderat

Nilai R-square sebesar 0,472 menunjukkan
bahwa model mampu menjelaskan 47,2% variasi dalam
keputusan  pembelian.  Sisanya sebesar  52,8%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian.

4.5  Hasil Uji Regresi Moderasi

Hasil analisis regresi moderasi disajikan pada
Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Moderasi

Variabel Bet Std. t- Sig. Keterang
a Erro valu an
B r e

Adopsi 0.28 0.08 3.44 0.00 Signifikan

Teknolog 2 2 1

i Digital

(X1)

Efektivit 0.19 0.09 2.12 0.03 Signifikan

as 3 1 5

Pemasar

an

Digital

(X2)

Kualitas 0.27 0.08 3.26 0.00 Signifikan

Layanan 4 4 1

(Z)

X1xZ 0.11 0.05 2.09 0.03 Moderasi
7 6 8 signifikan

X2 xZ 0.10 0.05 2.04 0.04 Moderasi
4 1 3 signifikan

Hasil analisis menunjukkan bahwa adopsi
teknologi digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Efektivitas pemasaran
digital juga menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kualitas layanan memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, interaksi
antara adopsi teknologi digital dan kualitas layanan
menunjukkan hasil yang signifikan. Interaksi antara

20

InSearch Vol. 25 No. 1 (2026), 16-21

efektivitas pemasaran digital dan kualitas layanan juga
signifikan.

Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas layanan
berperan sebagai faktor moderasi yang memperkuat
hubungan antara adopsi teknologi digital dan efektivitas
pemasaran digital terhadap keputusan pembelian.

4.6 Pembahasan
Temuan penelitian menunjukkan bahwa adopsi
teknologi digital meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan
penggunaan dan efisiensi sistem digital menjadi faktor
penting dalam mendorong perilaku pembelian.
Efektivitas pemasaran digital juga terbukti
memengaruhi  keputusan  pembelian. Hal  ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang relevan
dan personal mampu meningkatkan minat konsumen.
Kualitas layanan memiliki peran penting baik
secara langsung maupun sebagai faktor moderasi.
Kualitas layanan yang baik mampu memperkuat
pengaruh teknologi dan pemasaran terhadap keputusan
pembelian. Sebaliknya, kualitas layanan yang rendah
dapat melemahkan hubungan tersebut.

Temuan ini menegaskan bahwa dalam ekosistem
perdagangan digital, keberhasilan strategi bisnis tidak
hanya bergantung pada teknologi dan pemasaran.
Kualitas layanan menjadi faktor kunci dalam
menciptakan pengalaman konsumen yang positif dan
mendorong keputusan pembelian.

5 KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh adopsi teknologi digital dan efektivitas
pemasaran digital terhadap keputusan pembelian,
dengan kualitas layanan sebagai faktor moderasi dalam
ekosistem perdagangan digital. Berdasarkan hasil
analisis, dapat disimpulkan bahwa adopsi teknologi
digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan, efisiensi, dan aksesibilitas
teknologi digital mampu meningkatkan kecenderungan
konsumen dalam melakukan pembelian.

Efektivitas pemasaran digital juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran yang relevan, personal, dan berbasis digital
mampu meningkatkan  keterlibatan serta minat
konsumen dalam melakukan pembelian.

Selain itu, kualitas layanan memiliki pengaruh
langsung yang positif terhadap keputusan pembelian.
Kualitas layanan yang baik mampu meningkatkan
kepercayaan, kepuasan, dan kenyamanan konsumen
dalam bertransaksi.

Lebih lanjut, kualitas layanan terbukti berperan
sebagai faktor moderasi dalam hubungan antara adopsi
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teknologi digital dan efektivitas pemasaran digital
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa kualitas layanan dapat memperkuat pengaruh
kedua variabel tersebut. Sebaliknya, kualitas layanan
yang rendah berpotensi melemahkan hubungan tersebut.

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan
bahwa dalam ekosistem perdagangan digital, keputusan
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor teknologi
dan pemasaran, tetapi juga sangat bergantung pada
kualitas layanan yang diberikan. Oleh karena itu, pelaku
bisnis perlu mengintegrasikan strategi teknologi digital,
pemasaran digital, dan peningkatan kualitas layanan
secara simultan untuk meningkatkan daya saing dan
pengalaman konsumen.
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