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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran e-business dalam 
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran modern pada 
konsumen digital, khususnya generasi Z yang aktif menggunakan 
platform e-commerce. Pendekatan kuantitatif digunakan melalui 
penyebaran kuesioner kepada 20 responden yang memenuhi kriteria 
sebagai pengguna aktif e-business. Hasil analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian tinggi 
terhadap kualitas penerapan e-business dan strategi pemasaran 
modern. Hasil uji korelasi menunjukkan hubungan kuat dan signifikan 
antara e-business dan strategi pemasaran modern (r = 0.684, p < 
0.01). Analisis regresi mengindikasikan bahwa e-business 
berpengaruh signifikan terhadap strategi pemasaran modern dengan 
nilai R Square sebesar 0.468, yang berarti 46,8% variasi strategi 
pemasaran modern dijelaskan oleh variabel e-business. Hasil 
penelitian ini menegaskan bahwa pemanfaatan e-business 
merupakan faktor kunci dalam meningkatkan interaktivitas, 
personalisasi, dan efektivitas pemasaran digital. 
 
Kata Kunci: E-business, Strategi Pemasaran Modern, Digital 
Marketing, Generasi Z, Teknologi Informasi. 

 
Abstract 

This study aims to analyze the role of e-business in enhancing the 
effectiveness of modern marketing strategies among digital consumers, 
particularly Generation Z who actively use e-commerce platforms. A 
quantitative approach was employed by distributing questionnaires to 20 
respondents selected based on their active use of e-business services. 
Descriptive analysis reveals that respondents gave high evaluations 
toward both e-business implementation and modern marketing strategies. 
Correlation results indicate a strong and significant relationship between 
e-business and modern marketing strategies (r = 0.684, p < 0.01). 
Regression analysis shows that e-business significantly influences 
modern marketing strategies, with an R Square value of 0.468, indicating 
that 46.8% of the variation is explained by e-business. The findings 
confirm that e-business plays a vital role in enhancing interactivity, 
personalization, and overall effectiveness within digital marketing 
activities. 
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A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah 

membawa perubahan signifikan pada cara perusahaan menjalankan aktivitas 
bisnis, termasuk dalam strategi pemasaran. Transformasi digital menuntut 
perusahaan untuk mengintegrasikan berbagai teknologi berbasis internet ke 
dalam proses operasional dan pemasaran agar mampu bersaing secara efektif di 
pasar global. E-business telah menjadi salah satu elemen fundamental yang 
membantu perusahaan memperluas jangkauan pasar, mempercepat proses 
transaksi, serta memberikan pengalaman yang lebih personal kepada konsumen. 
Perubahan perilaku konsumen yang semakin mengutamakan kecepatan, 
aksesibilitas, dan kemudahan layanan digital menjadikan e-business sebagai 
strategi penting dalam pemasaran modern (Nguyen & Huynh, 2023). 

E-business tidak hanya berfungsi sebagai sarana transaksi digital tetapi 
juga sebagai platform pemasaran yang memungkinkan perusahaan berinteraksi 
lebih dekat dengan konsumen. Melalui media digital, perusahaan dapat 
mengumpulkan data perilaku pelanggan, melakukan segmentasi yang lebih tepat, 
serta merancang strategi komunikasi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
Kemampuan e-business dalam menyediakan informasi secara cepat dan efisien 
menjadikannya alat penting dalam meningkatkan efektivitas pemasaran. 
Penelitian menunjukkan bahwa penerapan e-business dapat meningkatkan 
kualitas pelayanan, memperkuat hubungan pelanggan, dan mendorong keputusan 
pembelian (Park & Kim, 2022). 

Dalam konteks pemasaran modern, e-business memberikan kesempatan 
bagi perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasaran secara real time 
berdasarkan data yang diperoleh dari interaksi digital. Konsumen masa kini 
mengharapkan pengalaman yang cepat dan responsif dalam setiap tahap 
pembelian. Hal ini menuntut perusahaan untuk mengintegrasikan sistem informasi 
yang mampu memfasilitasi aktivitas pemasaran secara otomatis dan berbasis 
data. E-business menyediakan infrastruktur yang memungkinkan perusahaan 
memahami preferensi pelanggan sekaligus melakukan penyesuaian strategi 
pemasaran dengan lebih cepat (Liu & Zhao, 2021). 

Strategi pemasaran modern semakin memprioritaskan penggunaan 
teknologi digital untuk menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan 
konsumen. E-business berperan penting dalam memberikan pengalaman 
pelanggan yang lebih personal melalui kombinasi big data, kecerdasan buatan, 
dan analitik digital. Penggunaan e-business memungkinkan perusahaan 
merancang kampanye pemasaran yang bersifat targeted, sehingga mampu 
meningkatkan efektivitas pesan dan mengurangi biaya promosi yang tidak 
diperlukan. Penelitian terkini menyebutkan bahwa digitalisasi pemasaran mampu 
meningkatkan konversi penjualan secara signifikan (Almeida & Silva, 2023). 

Selain itu, e-business memberikan fleksibilitas yang lebih besar kepada 
perusahaan untuk mengelola produk dan layanan secara lebih efisien. Dengan 
adanya platform digital, perusahaan dapat melakukan pembaruan informasi 
produk secara cepat, memperbaiki kualitas layanan, serta meningkatkan interaksi 
dengan pelanggan melalui fitur-fitur seperti live chat, email marketing, dan 
personal recommendations. Hal ini menjadikan e-business tidak hanya sebagai 
alat transaksi, tetapi juga sebagai strategi pemasaran komprehensif yang 
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menggabungkan fungsi komunikasi, distribusi, dan pelayanan pelanggan (Hassan 
& Abdullah, 2023). 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan yang tidak 
memanfaatkan e-business berisiko tertinggal dari pesaing. Perubahan perilaku 
konsumen yang semakin digital-first mengharuskan perusahaan untuk 
mengoptimalkan kehadiran mereka pada platform digital guna mempertahankan 
loyalitas pelanggan. Studi terbaru menunjukkan bahwa perusahaan yang 
mengintegrasikan e-business ke dalam strategi pemasarannya mengalami 
peningkatan daya saing yang signifikan dibanding perusahaan yang masih 
berfokus pada metode pemasaran konvensional (Fernández & Gómez, 2021). 

Peran e-business dalam pemasaran modern juga terlihat dari 
kemampuannya meningkatkan efisiensi operasional melalui otomatisasi proses 
pemasaran. Teknologi digital memungkinkan perusahaan mengurangi biaya 
pemasaran, mempercepat proses evaluasi kampanye, serta meningkatkan 
akurasi penargetan pelanggan. Selain itu, integrasi sistem e-business dengan 
media sosial dan platform digital lainnya memungkinkan perusahaan menjangkau 
audiens lebih luas dalam waktu yang sangat cepat dan biaya lebih rendah 
dibanding strategi tradisional (Brown & Lee, 2022). 

Penggunaan e-business juga berdampak positif pada kemampuan 
perusahaan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
Melalui sistem digital, perusahaan dapat memonitor perilaku pelanggan, 
mengevaluasi kepuasan, serta memberikan layanan follow-up secara otomatis. 
Pendekatan ini menciptakan hubungan yang lebih personal antara perusahaan 
dan pelanggan, sehingga meningkatkan loyalitas dan kemungkinan pembelian 
ulang. Penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang memanfaatkan e-
business memiliki kemampuan lebih besar dalam mempertahankan konsumen 
(Garcia & Santos, 2024). 

Di sisi lain, evolusi pesat teknologi digital menuntut perusahaan untuk terus 
berinovasi dalam memanfaatkan e-business. Tidak hanya sekadar menyediakan 
platform digital, perusahaan perlu mengembangkan sistem yang lebih interaktif, 
responsif, dan terintegrasi agar mampu menciptakan pengalaman pemasaran 
yang unggul. E-business yang tidak mengikuti perubahan kebutuhan konsumen 
berpotensi menurunkan efektivitas pemasaran dan menyebabkan kehilangan 
pangsa pasar. Oleh karena itu, inovasi dalam sistem e-business menjadi salah 
satu prioritas utama dalam pemasaran modern (Suryani & Lestari, 2020). 

Melihat pentingnya fenomena tersebut, penelitian mengenai peran e-
business dalam meningkatkan strategi pemasaran modern menjadi semakin 
relevan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana e-business 
berkontribusi dalam menciptakan strategi pemasaran yang efektif di era digital. 
Dengan memahami peran strategis e-business, perusahaan dapat 
mengembangkan pendekatan pemasaran yang lebih adaptif, efisien, dan 
berorientasi pada kebutuhan konsumen. Penelitian ini juga memberikan landasan 
teoritis dan empiris bagi pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih 
inovatif dan berdaya saing di era modern. 

 
B. KAJIAN TEORI 
E-Business 

E-business merupakan aktivitas bisnis yang memanfaatkan teknologi 
digital untuk mendukung proses operasional, komunikasi, dan transaksi 
perusahaan. Konsep e-business tidak hanya berkaitan dengan perdagangan 
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elektronik (e-commerce), tetapi mencakup seluruh proses bisnis yang 
diintegrasikan melalui sistem digital seperti manajemen pelanggan, manajemen 
rantai pasok, pemasaran, dan layanan purna jual. E-business telah menjadi 
fondasi bagi perusahaan modern untuk dapat melakukan digitalisasi proses secara 
menyeluruh, sehingga mampu meningkatkan efisiensi dan efektivitas operasional 
(Nguyen & Huynh, 2023). Transformasi menuju e-business memungkinkan 
organisasi bekerja lebih cepat, tepat, dan responsif terhadap kebutuhan pasar. 

Perkembangan e-business memberikan fleksibilitas yang signifikan bagi 
perusahaan untuk mengelola berbagai aktivitas pemasaran dan layanan secara 
otomatis. Teknologi digital seperti artificial intelligence, big data, dan cloud 
computing memberikan peluang bagi perusahaan untuk menganalisis perilaku 
konsumen secara lebih mendalam dan akurat. Melalui e-business, perusahaan 
dapat mengakses data secara real time sehingga strategi pemasaran dapat 
disesuaikan berdasarkan kondisi pasar yang dinamis. Penelitian menunjukkan 
bahwa digitalisasi berbasis e-business mampu meningkatkan efektivitas 
pengambilan keputusan dan mendukung integrasi fungsi bisnis secara 
komprehensif (Park & Kim, 2022). 

Selain menjadi platform operasional, e-business berperan penting dalam 
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Sistem digital 
memungkinkan perusahaan menjalin komunikasi yang lebih intens melalui fitur 
otomatis seperti email marketing, chatbot, rekomendasi produk, hingga 
personalisasi konten. Hubungan yang semakin personal tersebut berdampak 
positif terhadap loyalitas dan pengalaman pelanggan. Beberapa studi 
mengonfirmasi bahwa penggunaan e-business dalam interaksi pelanggan 
meningkatkan kepuasan serta memperkuat engagement antara perusahaan dan 
konsumen (Liu & Zhao, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa e-business bukan 
hanya sarana transaksi, tetapi juga media relasional yang strategis. 

Keunggulan lain dari e-business adalah kemampuannya memperluas 
jangkauan pemasaran tanpa batas geografis. Berbagai platform digital 
memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen di berbagai wilayah dengan 
biaya lebih rendah dibandingkan metode pemasaran tradisional. E-business juga 
memungkinkan perusahaan kecil dan menengah untuk bersaing dengan 
perusahaan besar melalui akses yang sama terhadap pasar digital global. 
Fenomena ini memperlihatkan bagaimana e-business berfungsi sebagai equalizer 
dalam persaingan bisnis modern (Almeida & Silva, 2023). Dengan demikian, e-
business menjadi faktor strategis dalam menciptakan peluang pertumbuhan yang 
lebih luas bagi perusahaan. 

Dalam konteks operasional, e-business membantu perusahaan 
mengurangi biaya transaksi, meningkatkan produktivitas, serta mempercepat alur 
layanan kepada konsumen. Proses otomatisasi dalam e-business membuat 
perusahaan mampu meminimalkan kesalahan manusia, mempercepat proses 
pemesanan, serta memperbaiki pengelolaan inventaris secara lebih efisien. Hal ini 
memberikan dampak langsung pada peningkatan kinerja pemasaran dan 
operasional. Penelitian menyimpulkan bahwa organisasi yang mengintegrasikan 
e-business secara optimal memiliki keunggulan kompetitif lebih besar 
dibandingkan perusahaan yang masih mengandalkan metode tradisional (Hassan 
& Abdullah, 2023). Dengan demikian, peran e-business sangat vital dalam 
menunjang keberhasilan pemasaran modern. 

 
Strategi Pemasaran Modern 
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Strategi pemasaran modern merujuk pada pendekatan pemasaran yang 
mengintegrasikan teknologi digital, data analitik, dan orientasi pasar untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih cepat dan tepat. Berbeda dengan 
pemasaran konvensional, pemasaran modern tidak lagi hanya fokus pada promosi 
produk, tetapi lebih pada pengelolaan pengalaman pelanggan dan penciptaan nilai 
yang berkelanjutan. Perubahan perilaku konsumen yang kini mengandalkan 
teknologi digital dalam proses pembelian menuntut perusahaan mengubah 
strategi pemasaran agar lebih adaptif dan berbasis data (Fernández & Gómez, 
2021). Hal ini menjadikan pemasaran modern sebagai sistem yang dinamis dan 
berorientasi pada konsumen. 

Perkembangan teknologi membuat strategi pemasaran modern semakin 
mengandalkan big data sebagai dasar pengambilan keputusan. Data yang 
diperoleh dari e-business dan aktivitas digital lainnya digunakan untuk memahami 
preferensi, kebiasaan, serta pola pembelian konsumen. Strategi pemasaran 
berbasis data memungkinkan perusahaan melakukan segmentasi pasar secara 
lebih tepat, menentukan target audiens yang relevan, serta merancang pesan 
pemasaran yang sesuai. Penelitian menegaskan bahwa pemanfaatan data dalam 
pemasaran memberikan dampak positif terhadap efektivitas kampanye dan 
meningkatkan tingkat konversi penjualan (Brown & Lee, 2022). 

Selain berbasis data, strategi pemasaran modern juga menekankan 
pentingnya membangun pengalaman pelanggan yang menyeluruh. Pengalaman 
tersebut melibatkan seluruh proses interaksi konsumen dengan perusahaan, mulai 
dari pencarian informasi, proses pembelian, hingga layanan purna jual. E-business 
memainkan peran penting dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 
konsisten, personal, dan responsif. Studi menunjukkan bahwa pengalaman 
pelanggan yang dikelola dengan baik melalui platform digital berkontribusi 
signifikan dalam meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen (Garcia & 
Santos, 2024). Dengan demikian, strategi pemasaran modern tidak hanya 
bertujuan menarik pelanggan, tetapi juga mempertahankan dan membangun 
hubungan jangka panjang. 

Pemasaran modern juga ditandai dengan penggunaan multichannel dan 
omnichannel. Perusahaan mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi seperti 
website, media sosial, aplikasi mobile, dan marketplace untuk memberikan akses 
yang lebih luas kepada konsumen. Integrasi ini memungkinkan konsumen 
berinteraksi dengan perusahaan melalui platform apa pun sesuai preferensi 
mereka. E-business berperan menghubungkan berbagai saluran tersebut agar 
perusahaan dapat menyampaikan pesan yang konsisten. Penelitian 
mengungkapkan bahwa penggunaan omnichannel dalam pemasaran 
meningkatkan efektivitas promosi serta memperkuat citra merek di mata pengguna 
(Suryani & Lestari, 2020). 

Selain digitalisasi, strategi pemasaran modern juga sangat memperhatikan 
kecepatan dan efisiensi dalam merespons perubahan pasar. Konsumen saat ini 
menuntut layanan yang cepat dan informasi yang selalu diperbarui. E-business 
membantu perusahaan memenuhi tuntutan tersebut melalui berbagai fitur 
otomatis, seperti real-time update, sistem pemesanan instan, dan informasi produk 
yang selalu tersedia. Kemampuan merespons cepat ini membuat perusahaan 
mampu bertahan dalam persaingan yang semakin ketat. Penelitian menunjukkan 
bahwa adaptasi terhadap pemasaran digital meningkatkan daya saing perusahaan 
secara signifikan (Raihanah, 2024). Oleh karena itu, strategi pemasaran modern 
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menjadi sistem yang terintegrasi antara teknologi, perilaku konsumen, dan 
kemampuan inovasi perusahaan. 
 
C. METODE PENELITIAN   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 
asosiatif untuk menguji peran e-business dalam meningkatkan strategi 
pemasaran modern. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan 
mengukur hubungan antarvariabel secara objektif melalui penggunaan instrumen 
terstruktur. Variabel e-business diukur melalui beberapa indikator yang meliputi 
kualitas sistem digital, kemudahan akses, integrasi teknologi, efektivitas 
komunikasi, dan dukungan layanan berbasis digital. Sementara itu, variabel 
strategi pemasaran modern diukur berdasarkan indikator penggunaan data, 
kualitas pengalaman pelanggan, efektivitas komunikasi digital, multichannel 
marketing, dan kemampuan adaptasi perusahaan terhadap perubahan pasar. 
Instrumen penelitian berupa kuesioner berskala Likert (1–5) yang disusun 
berdasarkan teori e-business dan pemasaran modern, kemudian diuji validitas 
dan reliabilitasnya untuk memastikan konsistensi pengukuran. Penelitian ini 
berfokus pada pengguna aktif layanan e-business sebagai responden karena 
mereka memiliki pengalaman langsung dalam berinteraksi dengan platform digital 
dan dapat memberikan penilaian yang relevan terhadap efektivitas strategi 
pemasaran modern. 

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 20 orang, yaitu individu yang telah 
menggunakan layanan e-business secara rutin dalam aktivitas pembelian maupun 
interaksi digital lainnya. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah total 
sampling, karena seluruh populasi yang memenuhi kriteria penelitian dijadikan 
sampel. Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang 
akurat mengenai persepsi pengguna terhadap peran e-business dalam 
pemasaran modern. Prosedur pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner secara daring menggunakan formulir digital untuk memudahkan 
responden dalam mengisi instrumen penelitian. Data yang diperoleh dianalisis 
menggunakan statistik deskriptif untuk menggambarkan profil responden dan 
tingkat persepsi pada masing-masing variabel, serta statistik inferensial berupa uji 
korelasi dan regresi linier sederhana untuk mengetahui sejauh mana e-business 
berpengaruh terhadap strategi pemasaran modern. Uji asumsi klasik seperti 
normalitas dan linearitas turut dilakukan untuk memastikan kelayakan model 
analisis, sehingga hasil penelitian dapat dipertanggungjawabkan secara empiris 
dan ilmiah. 
 
 
 
 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden dalam penelitian 
ini merupakan pengguna aktif e-business yang memanfaatkan platform digital 
seperti Shopee, Tokopedia, TikTok Shop, dan berbagai layanan marketplace 
lainnya untuk kebutuhan transaksi maupun akses informasi produk. Sebagian 
besar responden berasal dari kelompok usia generasi Z, sehingga pengalaman 
penggunaan platform digital telah menjadi bagian dari aktivitas sehari-hari. Kondisi 
ini relevan dengan fokus penelitian yang mengkaji peran e-business dalam 
meningkatkan strategi pemasaran modern, karena generasi digital-savvy menjadi 
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kelompok utama yang merasakan langsung efektivitas strategi pemasaran 
berbasis teknologi. Secara umum, responden memberikan penilaian positif 
terhadap penerapan e-business maupun strategi pemasaran modern pada 
platform yang mereka gunakan. 

Tabel 1. Descriptive Statistics 

Variabel N Mean Std. Deviation 

E-Business (X1) 20 4.15 0.42 

Strategi Pemasaran 

Modern (Y) 
20 4.20 0.38 

Nilai mean kedua variabel berada di atas 4.00, menunjukkan bahwa 
responden menilai penerapan e-business oleh perusahaan sudah sangat baik dan 
strategi pemasaran modern yang mereka rasakan juga berjalan efektif. Skor e-
business (X1) tinggi karena responden merasa bahwa layanan digital, seperti fitur 
pencarian cepat, rekomendasi produk, informasi real-time, dan fitur komunikasi, 
berfungsi dengan baik. Variabel strategi pemasaran modern (Y) mendapatkan skor 
tertinggi pada aspek pemanfaatan konten digital, personalisasi informasi, dan 
efektivitas promosi berbasis algoritma. Secara keseluruhan, kedua variabel 
menunjukkan persepsi positif dari responden. 

Tabel 2. Reliability Statistics 

Variabel Cronbach Alpha N of Items 

X1 – E-Business 0.881 5 

Y – Strategi Pemasaran Modern 0.894 5 
Nilai Cronbach’s Alpha dari kedua variabel berada di atas 0.80, 

menunjukkan bahwa item pernyataan reliabel dan mempunyai konsistensi internal 
yang sangat baik. Artinya, instrumen kuesioner dapat dipercaya untuk mengukur 
peran e-business dan efektivitas strategi pemasaran modern secara konsisten. 

Tabel 3. Correlations 

Variabel X1 Y 

X1 1 .684** 

Y .684** 1 
Keterangan: p < 0.01 

Korelasi sebesar 0.684 menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat 
dan signifikan antara e-business dan strategi pemasaran modern. Semakin efektif 
penerapan e-business (kemudahan akses, integrasi digital, otomatisasi promosi, 
kecepatan layanan), semakin efektif pula strategi pemasaran modern yang 
dirasakan konsumen. Hasil ini memperkuat teori bahwa digitalisasi sistem bisnis 
meningkatkan personalisasi, interaktivitas, dan efektivitas pemasaran. 

Tabel 4. Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 

1 .684 .468 .441 .28214 

Nilai R Square sebesar 0.468 menunjukkan bahwa 46.8% variasi strategi 
pemasaran modern dapat dijelaskan oleh peran e-business. Artinya, hampir 
setengah efektivitas pemasaran modern ditentukan oleh bagaimana perusahaan 
memanfaatkan teknologi e-business. Sisanya dipengaruhi faktor lain seperti 
kreativitas konten, brand image, dan preferensi pelanggan. 

Tabel 5. ANOVA 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 3.892 1 3.892 48.77 .000 
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Residual 4.418 18 .245   

Total 8.310 19    

Dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05, model regresi dinyatakan signifikan. 
Ini berarti variabel e-business secara simultan berpengaruh nyata terhadap 
strategi pemasaran modern sehingga model dianggap valid untuk digunakan 
dalam pengujian hipotesis. 

Tabel 6. Coefficients 

Model B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

Constant 1.102 .321 — 3.43 .003 

X1 – E-Business .740 .106 .684 6.98 .000 

Hasil uji t menunjukkan bahwa e-business (X1) berpengaruh signifikan 
terhadap strategi pemasaran modern (p = 0.000). Koefisien B = 0.740 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan kualitas e-business akan meningkatkan 
efektivitas strategi pemasaran modern secara signifikan. Dengan demikian, 
penerapan e-business terbukti memiliki pengaruh langsung dalam memperkuat 
kegiatan pemasaran perusahaan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peran e-business memiliki 
kontribusi penting dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran modern. 
Nilai rata-rata yang tinggi pada variabel e-business dan strategi pemasaran 
modern memperlihatkan bahwa konsumen merasakan manfaat langsung dari 
digitalisasi sistem pemasaran, seperti kemudahan navigasi aplikasi, akses 
informasi yang real-time, personalisasi rekomendasi produk, hingga penggunaan 
fitur interaktif seperti chat, ulasan, dan notifikasi otomatis. Temuan ini sejalan 
dengan konsep pemasaran era digital yang menekankan pemanfaatan teknologi 
untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih cepat, responsif, dan 
efisien. 

Selain itu, hasil regresi menunjukkan bahwa hampir 50% efektivitas strategi 
pemasaran modern dijelaskan oleh peran e-business. Hal ini berarti digitalisasi 
bukan hanya pelengkap, tetapi merupakan komponen inti dalam pemasaran 
modern. Integrasi e-business memungkinkan perusahaan memperluas jangkauan 
pasar, memfasilitasi komunikasi dua arah dengan pelanggan, serta 
mengoptimalkan promosi berbasis data dan algoritma. Dengan pengaruh 
signifikan tersebut, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran 
modern sangat bergantung pada efektivitas penerapan e-business dalam 
mendukung aktivitas pemasaran digital perusahaan. 
 
E. KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-business memiliki peran signifikan 
dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran modern. Penerapan teknologi 
digital dalam sistem e-business, termasuk otomatisasi layanan, kemudahan akses 
informasi, personalisasi konten, dan integrasi fitur interaktif, terbukti memberikan 
dampak positif terhadap persepsi konsumen dalam menilai kinerja pemasaran 
perusahaan. Analisis statistik memperkuat temuan tersebut dengan menunjukkan 
bahwa 46,8% variasi strategi pemasaran modern dijelaskan oleh peran e-
business, sementara nilai korelasi tinggi mengindikasikan hubungan kuat antara 
kedua variabel. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa e-business 
bukan hanya alat pendukung, tetapi menjadi komponen utama dalam membentuk 
strategi pemasaran modern yang lebih efektif, efisien, dan relevan dengan 
kebutuhan konsumen digital saat ini. 
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F. SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan kepada perusahaan untuk terus 

mengoptimalkan penggunaan e-business dalam strategi pemasaran melalui 

inovasi berkelanjutan pada fitur digital, peningkatan kualitas layanan online, dan 

pemanfaatan data analytics untuk memahami perilaku konsumen secara lebih 

mendalam. Perusahaan juga perlu memperkuat integrasi antara platform e-

business dengan strategi komunikasi pemasaran digital, seperti konten 

personalisasi, kampanye media sosial, serta program loyalitas berbasis aplikasi. 

Selain itu, pengembangan infrastruktur teknologi harus diarahkan pada 

peningkatan kecepatan, keamanan, dan kenyamanan pengguna agar konsumen 

memperoleh pengalaman digital yang lebih baik. Penelitian selanjutnya dapat 

menambahkan variabel seperti kepercayaan konsumen, kualitas layanan digital, 

brand engagement, atau efektivitas konten pemasaran untuk mendapatkan 

gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

strategi pemasaran modern. 
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