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Dunia pemasaran telah memasuki sebuah era baru yang ditandai oleh perubahan tatanan teknologi dan 

perubahan perilaku konsumen yang didasarkan pada pemikiran dan keinginan yang mengubah suatu 

sistem tatanan secara cepat dan mendalam. Kehadiran internet dan perangkat seluler telah menciptakan 

sebuah ekosistem baru, tempat informasi mengalir tanpa batas dan interaksi antara merek dengan 

konsumen terjadi begitu saja tanpa adanya penundaan. Paradigma baru dalam ekosistem pemasaran 

digital adalah pergeseran dari pemasaran berbasis pesan (message-based), ke pemasaran berbasis 

pengalaman (experience-based). Pemasaran digital lahir dari proses perubahan ini, bukan sekadar 

sebagai alternatif, melainkan sebagai sebuah keharusan untuk bertahan dan bertumbuh di tengah 

persaingan yang semakin ketat. 

 

Analogi: Membangun strategi pemasaran digital itu, seperti membangun sebuah jembatan gantung 

yang kokoh. User Engagement (Interaksi pengguna digital) dan Relevansi Konten adalah dua menara 

utama yang menjulang tinggi di kedua sisi, menjadi penopang utama. Kecepatan Respon dan 

Interaktivitas adalah kabel-kabel baja vertikal yang memastikan setiap bagian jembatan terhubung 

dengan kuat dan dapat merespons beban secara dinamis. Kerangka Perencanaan kerja RACE model 

adalah Blueprint/ cetak biru arsitektur yang memandu seluruh proses pembangunan, dari peletakan 

fondasi hingga pemasangan jalur lalu lintas. Tanpa salah satu elemen ini, jembatan tersebut tidak akan 

mampu menahan beban lalu lintas (pelanggan yang berinteraksi) dan akan runtuh. RACE menyediakan 

peta jalan yang logis untuk seluruh siklus hidup pelanggan, mulai dari membangun kesadaran (Reach), 



mendorong interaksi (Act), mengubahnya menjadi pelanggan (Convert), hingga membangun loyalitas 

jangka panjang (Engage). 

 

Pemasaran digital secara konseptual adalah pemanfaatan strategis dari saluran saluran digital untuk 

mencapai tujuan pemasaran (Ainy, 2025). Paradigma ini menuntut integrasi yang erat antara tim kreatif 

(yang membuat konten visual) dan tim komersial (yang mengelola penjualan) untuk menciptakan 

pengalaman belanja yang koheren.  

 

Data statistik secara konsisten menunjukkan penetrasi internet yang terus meningkat secara global, 

menjadi pendorong utama relevansi pemasaran digital. Laporan terbaru menunjukkan bahwa lebih dari 

60% populasi dunia kini merupakan pengguna internet aktif, dengan pengguna media sosial 

menyumbang porsi yang sangat signifikan dari angka tersebut (Sharabati et al., 2024). Tren ini 

menandakan bahwa audiens potensial bagi hampir semua jenis bisnis kini menghabiskan sebagian besar 

waktu mereka di ranah digital, menjadikan platform online sebagai arena utama untuk menjangkau dan 

berinteraksi dengan mereka. 
 

Di Indonesia, tren ini bahkan lebih terasa kuat. Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah 

pengguna internet dan media sosial aktif terbesar di dunia. Durasi rata-rata harian yang dihabiskan oleh 

orang Indonesia di internet, khususnya melalui perangkat seluler, termasuk yang tertinggi secara global 

(Pusvitasari et al., 2025). Dominasi penggunaan perangkat seluler (mobile-first behavior) menjadi 

karakteristik kunci pasar Indonesia. Tren ini menggarisbawahi pentingnya strategi pemasaran digital 

yang dioptimalkan untuk perangkat seluler, mulai dari desain situs web yang responsif hingga 

pembuatan konten video vertikal yang sesuai untuk platform seperti TikTok dan Instagram Reels 

(Sunarso et al., 2023). 

 

Dengan besarnya basis pengguna Tik Tok di Indonesia, tentunya hal ini semakin memperbesar 

tingkat konversi dari pengguna yang semula hanya memanfaatkan Tik Tok sebagai media 

hiburan  menjadi aktivitas transaksi. Hal ini tercermin dalam pertumbuhan pesat kinerja bisnis 

digital mereka di Indonesia. Dilansir dari data Kompas (2025)  dan Goodstats.id (2025), 

pertumbuhan TikTok Shop sebagai platform e-commerce juga tercermin dari pencapaiannya 

dalam indikator bisnis digital. Pada 2024, Gross Merchandise Value (GMV) TikTok Shop 

Indonesia mencapai sekitar Rp100,5 triliun (±US$6,198 miliar), yang menempatkan Indonesia 

sebagai negara penyumbang Gross Merchandise Value terbesar kedua secara global, dengan 

pertumbuhan tahunan mencapai ±39% YoY. Angka ini menunjukkan peningkatan signifikan 

dalam volume transaksi dan nilai ekonomi yang dikelola melalui TikTok Shop di pasar 

domestik. Tingginya nilai transaksi tersebut menjadi Indikasi keberhasilan Tik Tok dalam 



mengintegrasikan antara sosial media dan e-commerce (Tik Tok Shop) yang menciptakan 

pengalaman berbelanja online yang memuaskan bagi konsumen.  

 
Situasi global telah merujuk basis FAMGA yakni akronim yang merujuk pada lima perusahaan 

teknologi raksasa Amerika: Facebook (sekarang Meta), Apple, Microsoft, Google (sekarang Alphabet), 

dan Amazon. Perusahaan-perusahaan ini memiliki pengaruh yang sangat dominan terhadap tatanan 

pemasaran digital global (Chotisarn & Phuthong, 2025). Mereka menguasai platform-platform utama 

tempat audiens menghabiskan waktu mereka, mulai dari mesin pencari (Google), media sosial 

(Facebook, Instagram), sistem operasi perangkat seluler (Apple iOS, Google Android), hingga platform 

e-commerce (Amazon). Dominasi ini memberi mereka kendali atas data pengguna dalam jumlah yang 

besar dan sangat kuat. 

 

Pengaruh FAMGA termanifestasi dalam beberapa cara.  

1. FAMGA menetapkan aturan main dalam periklanan digital melalui platform mereka seperti 

Google Ads dan Facebook Ads, yang menjadi kanal utama bagi sebagian besar pemasar 

(Sharabati et al., 2024). Perubahan kebijakan atau algoritma dari salah satu perusahaan ini dapat 

memberikan dampak signifikan bagi jutaan bisnis di seluruh dunia.  

2. Inovasi yang FAMGA lakukan, seperti pengembangan AI, cloud computing, dan perangkat 

pintar, sering kali menjadi pendorong tren teknologi yang harus diadopsi oleh para pemasar. 

Memahami ekosistem, strategi, dan persaingan di antara anggota FAMGA adalah kunci untuk 

menavigasi dan merumuskan strategi pemasaran digital yang berkelanjutan dan efektif. 

 

Di sisi lain bahwa konsumen Indonesia memiliki kerentanan no 2 dari 10 negara rentan 

penipuan digital (Online Scam). Indonesia menjadi lahan subur bagi para penjahat siber dengan 

serangan digital berupa pengelabuhan alias phishing yang mengakibatkan kerugian yang luar 

biasa pada korbannya.  Kerugian masyarakat mencapai Rp.9 Trilliun periode Nov 2024-31 

Desember 2025 (Tirto.id, 2026) 
 

Lingkungan makro pemasaran digital dibentuk oleh kekuatan-kekuatan besar seperti perkembangan 

teknologi, tren sosial budaya, dan regulasi pemerintah. Kemajuan teknologi seperti peningkatan 

kecepatan internet dan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence) telah memungkinkan format visual 

yang lebih canggih seperti video 4K, Augmented Reality (AR), dan gambar yang dihasilkan oleh AI 

(Kobets, 2024). Secara sosial budaya, terjadi pergeseran menuju konten yang lebih dipercaya dan 

terbuka terhadap publik sehingga menuntut merek untuk dapat menggambarkan keaslian materi visual 

mereka. Regulasi terkait privasi data seperti GDPR(General Data Protection, Regulation) juga 

memengaruhi cara pemasar mengumpulkan dan menggunakan data untuk personalisasi konten visual. 



 

Era perubahan masyarakat berperilaku, bekerja, berbisnis dengan menggunakan teknologi yang cepat, 

efisien, terjangkau adalah fenomena kunci dalam ekosistem digital saat ini, terutama dengan 

kemunculan Artificial Intelligence (AI). Marketplace yang didukung AI dapat memberikan 

rekomendasi produk yang sangat terpersonalisasi, sementara chatbot AI dapat melayani pelanggan 

24/7. Kemampuan untuk beradaptasi dengan disrupsi ini menjadi syarat utama bagi kelangsungan hidup 

bisnis. 

 

Untuk Itu, ada beberapa pilar ekosistem digital marketing yang hendaknya diperhatikan dan 

diimplementasikan oleh para pelaku UMKM dan korporasi, diantaranya adalah: 
1. Kerangka perencanaan kerja praktis model RACE: Reach, Act, Convert, Engage (   

Chaffey, 2022). Membangun kesadaran konsumennya, mendorong interaksi dalam 

komunitasnya, mengubahnya menjadi pelanggan tetap, dan membangun loyalitas jangka 

panjang. Menggunakan kerangka kerja ini memastikan bahwa tidak ada tahapan penting 

dalam perjalanan pelanggan yang terlewatkan. 

2. Memilih Platforms (Platform) digital, di mana audiens Anda paling aktif, misalnya 

Instagram untuk audiens muda atau LinkedIn untuk audiens profesional. Tentukan bauran 

Media (POEM) yang akan digunakan. POEM adalah model mengklasifikasikan instrumen 

mana yang Anda sewa (Paid), mana yang Anda miliki (Owned), dan tepuk tangan meriah 

dari penonton (Earned) MODEL. 

 

Nilai Strategis Digital Marketing bagi UMKM, antara lain: 

1. Pemasaran digital menawarkan keuntungan yang dapat diskalakan untuk bisnis dari semua 

ukuran, mulai dari UMKM hingga korporasi multinasional (Ijomah et al., 2024). Platform 

seperti media sosial dan mesin pencari menjangkau pasar yang luas dengan biaya awal yang 

jauh lebih rendah dibandingkan iklan di media tradisional, seperti televisi atau radio (Saura et 

al., 2021). Bagi UMKM, keuntungan utamanya adalah mudah dioperasionalkan dan efektif 

mencapai tujuan. Kemampuan untuk memulai dengan anggaran kecil dan meningkatkannya 

seiring dengan pertumbuhan bisnis (scalability) merupakan sebuah partisipasi aktif yang dapat 

memanfaatkan peluang secara signifikan. 

2. Saat ini, Keterlibatan hubungan emosional yang bermakna lebih bernilai daripada sekedar 

jumlah follower dan frekuensi tayangan. Jangkauan terhadap konsumennya dilakukan melalui 

konten yang direncanakan. Setiap konten dan kampanye harus dirancang dengan pertanyaan 

kunci: "Bagaimana ini akan mendorong audiens untuk berinteraksi?". Tindakan aktif yang 

dilakukan oleh pengguna antara lain, menyukai (likes), memberikan komentar, berbagi 

(shares), dan menyimpannya (saves). Kekuatan inilah yang seringkali digunakan oleh para 



media dengan aktornya yang memiliki agenda tertentu untuk memprovokasi masyarakat yang 

tidak paham data sehingga mudah diarahkan ke hal hal yang salah dan merusak mental 

masyarakat. Untuk itu dibutuhkan kekuatan melawannya dengan DATA yang tepat.  
3. Relevansi konten Visual dan personalisasi. Kemampuan untuk menyampaikan pesan yang 

tepat, kepada orang yang tepat, dan pada waktu yang tepat menjadi sangat krusial. 

Personalisasi, yang didukung oleh data, memungkinkan merek untuk berbicara kepada 

individu, bukan kepada massa (Saura et al., 2021). Konten yang relevan tidak hanya 

meningkatkan keterlibatan, tetapi juga secara signifikan meningkatkan efektivitas konversi 

produk dan jasa menjadi umpan balik nilai keuntungan usaha. 

 

Nilai strategis Digital marketing bagi Korporasi adalah: 
1. Segmentasi berdasarkan data yang akurat. Mengumpulkan dan analisis Data secara terus-

menerus untuk mengukur kinerja dan mendapatkan wawasan terhadap konsumennya. 

Memanfaatkan Technology yang tepat, seperti marketing automation tools atau platform 

analitik, untuk 

2023).  

2. Personalisasi kampanye dalam skala besar.  Kecepatan respon dan interaktivitas membangun 

reputasi merek. Interaktivitas, seperti kuis, jajak pendapat, atau konten augmented reality, 

mengubah audiens dari penonton pasif menjadi partisipan aktif, menciptakan pengalaman yang 

lebih berkesan dan memperdalam hubungan dengan merek. Korporasi dapat memanfaatkan 

data perilaku konsumen yang masif untuk melakukan segmentasi audiens yang sangat spesifik 

dan menyampaikan pesan yang terpersonalisasi dalam skala besar (Theodorakopoulos & 

Theodoropoulou, 2024). 

3. Optimasi customer journey lebih terukur. Setiap strategi harus dimulai dengan tujuan (Goals) 

yang jelas, menargetkan audiens (Audience) yang spesifik, mempertimbangkan perangkat 

(Devices) yang digunakan, memilih (Platforms) dan (Media) yang tepat, didasarkan pada 

analisis data (Data), dan didukung oleh teknologi (Technology) yang memadai. Analisis data 

yang menyeluruh dan lengkap memungkinkan korporasi untuk memahami tren pasar secara 

mendalam, memprediksi perilaku pembelian, dan mengoptimalkan seluruh perjalanan 

pelanggan (customer journey) menjadi saling terhubung satu dengan lainnya (Baddam, 2022). 

 

Beberapa hal terkait tantangan digital marketing perlu mengusulkan kepada pemerintah sebagai 

pembuat kebijakan antara lain adalah: 

1. Menggunakan model siklus manajemen guna perbaikan yang berkelanjutan yakni dikenal 

dengan PDCA (Plan-perencanaan strategi & perbaikan, Do-melaksanakan secara terukur, 

Check-mengevaluasi hasil terhadap target yang diharapkan, Action-Tindaklanjut perbaikan), 



diharapkan mampu merespon dengan cara yang tepat menghadapi Perubahan kebijakan atau 

algoritma yang ditentukan oleh salah satu perusahaan FAMGA yang kita sadari bersama dapat 

memberikan dampak signifikan bagi jutaan bisnis di Indonesia.  

2. Penting menciptakan dorongan inovasi dalam negeri seperti pengembangan AI, cloud 

computing, dan perangkat cerdas lainnya untuk melindungi konsumen Indonesia dari jeratan 

schammers dan sekaligus akan menjadi penciri dari tren teknologi yang hanya diadopsi di 

Indonesia. Kemampuan penguncian total atas penjagaan jaringan dengan pengamanan kode 

akan membantu pemerintah menghadapi tekanan Global yakni dinamika ekonomi dunia yang 

tidak sepenuhnya bisa dikendalikan oleh setiap negara.  

3. Pemerintah bersama akademisi perlu memperkuat kerjasama dalam menghadapi kecepatan 

perubahan teknologi dan prosedur sistematis yang ada pada Platform- Platform sosial media 

dan mesin pencari yang secara konstan memperbarui mekanisme kebijakan yang ada. Untuk 

itu, Bersama sama mempersiapkan pelatihan dan pendidikan SDM yang tepat untuk terus 

belajar dan beradaptasi dengan cepat (agile marketing) terhadap perubahan ini. Kepada 

akademisi mhs dan teman sejawat, Ijinkan saya mengutip John F. Kennedy 1961: jangan 

tanyakan apa yang negara berikan kepadamu, tapi tanyakan apa yang kamu lakukan untuk 

negaramu. 

4. Membangun tatakelola Berbasis teknologi, untuk mendorong kinerja UMKM dan melindungi 

konsumen. Isu-isu terkait privasi data dan keamanan jaringan internet menjadi semakin penting. 

Membangun kepercayaan konsumen dengan mengelola data mereka secara etis dan aman 

merupakan tantangan sekaligus kewajiban yang tidak dapat diabaikan di era digital (Saura et 

al., 2021). 

5. Memperluas akses pasar domestik hingga Global. Perluasan partisipasi akses pasar ini 

memungkinkan pemain-pemain baru Indonesia untuk muncul dan menantang perusahaan-

perusahaan yang sudah mapan yang telah membanjiri pasar Global.  

 

Bapak Ibu yang saya hormati, 

Strategi Digital marketing yang tepat, dapat memperkuat bisnis, mendorong inovasi, dan ikut menopang 

ketahanan ekonomi nasional. Saat ini, Potensi Industri kreatif di Indonesia didominasi oleh kuliner, 

fashion dan kraf. Peran visual menjadi semakin penting dalam menampilkan kuliner, fashion, dan kraft 

di platform online. Studi terbaru mengenai digital food marketing dan AI-enabled mobile food-

orderingapps menunjukkan bahwa konten visual dan interaksi digital berbasis AI semakin berperan 

dalam membentuk pengalaman konsumen dan proses dalam pengambilan keputusan di lingkungan 

digital makanan (Barros et al., 2025; Shorbaji et al., 2025). Selain itu, penelitian mengenai AI-generated 

food images menunjukkan bahwa gambar makanan dan minuman yang dihasilkan oleh AI dapat 

memiliki daya tarik visual yang tinggi dan berpotensi digunakan dalam strategi iklan digital, meskipun 

konsumen juga cenderung merespons gambar berbasis AI berbeda dibandingkan gambar yang nyata, 



terutama dikarenakan oleh pertanyaan mengenai keaslian dan kredibilitas visual yang ditampilkan 

(Califano & Spence, 2024; Guinalíu, M., Belanche, D., & Casaló, L. V. 2026).  

 

Perubahan teknologi hendaknya dihadapi dengan kesiapan mental dan Visi.  Salah satu tantangan 

terbesar bagi bisnis di era pemasaran digital adalah kejenuhan konten (content saturation). Setiap hari, 

miliaran konten baru, diunggah ke internet, menciptakan persaingan yang sangat ketat untuk merebut 

perhatian konsumen (Terho et al., 2022). Bisnis harus mampu menghasilkan konten yang tidak hanya 

berkualitas tinggi tetapi juga sangat relevan dan mampu menonjol di tengah kebisingan informasi. 

Tantangan ini menuntut kreativitas, pemahaman mendalam tentang audiens, dan strategi distribusi 

konten yang cerdas. Dengan ini saya mengajak hadirin bersama sama membantu pemerintah 

menghadapi tekanan dan tantangan Geo politik dunia untuk objektif, dan fokus terhadap solusi.  

 

Kolaborasi lintas Pihak menjadi begitu penting. Pemahaman mendalam mengenai pemasaran digital 

bukan lagi sekadar keahlian tambahan, melainkan kompetensi inti yang wajib dimiliki oleh setiap 

individu yang berkecimpung di dunia bisnis ataupun bidang lainnya. Digital marketing merupakan 

sebuah pendekatan strategis yang terintegrasi, memanfaatkan beragam saluran media dan teknologi 

untuk membangun hubungan bisnis yang lebih bermakna dan pada akhirnya menghasilkan konversi 

yang terukur. Keberhasilannya sangat bergantung pada kemampuan untuk memahami data, 

menganalisis perilaku konsumen, serta mengadaptasi strategi secara dinamis. 

 

Bapak Ibu yang saya hormati, 

Membangun kerangka berpikir yang saling terhubung tentang pemasaran digital memaksa kita 

memahami bahwa Di era digital, konsumen memiliki akses tak terbatas terhadap informasi, ulasan 

produk, dan perbandingan harga (Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024). Konsumen tidak lagi 

hanya menjadi penerima pasif pesan pemasaran, tetapi juga menjadi produsen konten, kritikus, dan 

advokat merek melalui media sosial dan platform ulasan. Dinamika ini memaksa perusahaan untuk 

menjadi lebih transparan, responsif, dan berorientasi pada pelanggan (Baddam, 2022). Reputasi merek 

kini tidak hanya dibentuk oleh iklan, tetapi juga oleh percakapan-percakapan organik yang terjadi di 

dunia maya. 

 

Analogi: Bayangkan ekosistem pemasaran digital sebagai sebuah orkestra simfoni. Setiap instrumen 

(kanal digital seperti SEO-Search engine Optimization, media sosial, email) memiliki suara dan peran 

yang unik. Jika setiap musisi bermain sendiri-sendiri tanpa arahan (multichannel), hasilnya akan 

menjadi kebisingan yang kacau. Namun, ketika seorang konduktor (pemasar) memimpin dengan 

partitur yang jelas (strategi omnichannel), menggabungkan suara setiap instrumen secara harmonis, 



hasilnya adalah sebuah karya musik yang indah dan menggugah emosi (pengalaman pelanggan yang 

koheren dan memuaskan).  

 

Komunikasi Visual di berbagai platform, membangun strategi dengan Paradigma ekosistem digital yang 

menekankan pada pentingnya pengalaman pelanggan yang saling terhubung dan mendalam, bahkan 

menenggelamkan konsumen hingga lupa waktu. Ini bukan lagi hanya tentang menempatkan produk di 

platform digital, tetapi tentang menciptakan sebuah lingkungan merek yang terpadu, di mana setiap titik 

interaksi (touchpoint), dari konten sosial media hingga proses checkout di marketplace, dirancang 

dengan cermat (Darvidou, 2024). Pengalaman visual yang konsisten dan menarik di seluruh ekosistem 

ini menjadi kunci untuk membangun identitas merek yang kuat dan loyalitas pelanggan jangka panjang. 

 

Selain itu, teknologi komunikasi visual seperti streaming video dan augmented reality (AR) juga 

mengubah cara konsumen berinteraksi dengan produk. Mereka tidak lagi puas hanya dengan gambar 

statis, tetapi menginginkan demo produk melalui video atau kemampuan untuk "mencoba" produk 

secara virtual menggunakan filter AR di Instagram (Sunarso et al., 2023). Perubahan ini menuntut 

pemasar untuk tidak hanya mengadopsi teknologi baru tetapi juga memahami bagaimana teknologi 

tersebut memengaruhi ekspektasi dan proses pengambilan keputusan konsumen, lalu 

mengintegrasikannya ke dalam strategi pemasaran. 

 

Di dunia pendidikan penting untuk terus melahirkan generasi pemilik bisnis yang menciptakan lapangan 

kerja dan sekaligus menjadi pencetus strategi digital marketing. Kampus kampus, para akademisi 

dituntut untuk menjadi pelopor kebijakan mendampingi pemerintah dalam program ASTA CITA. 

Dalam hal ini, Asta cita ke 3 meningkatkan lapangan kerja yang berkualitas, mendorong kewirausahaan, 

mengembangkan industri kreatif, dan melanjutkan pengembangan infrastruktur.  

Di sisi lain bahwa pemerintah sedang berusaha keras mengendalikan ekonomi RI akibat memanasnya 

pasar Global. Harga minyak dunia yang melonjak akibat perang Iran, telah menginvasi tatanan 

perekonomian dalam negeri. Di tengah PHK sektor manufaktur, Akademisi dibutuhkan untuk turut 

memikirkan hilirisasi & transfer teknologi yang mampu mengaktifkan kembali industri dengan cara 

cara baru agar bisnis bertumbuh berbasis inovasi dan bersamaan itu menciptakan kanal kanal digital 

untuk membuka potensi market Global menjadi peluang baru untuk tumbuh.  

 
Dalam semangat orasi Digital marketing, Saya optimis bahwa strategi digital marketing memberikan 

perubahan yang signifikan dalam berbisnis dan turut berperan dalam menyelamatkan ekonomi 

Indonesia berkelanjutan. Betapa Tidak, kekayaan Indonesia yang berlimpah menjadi modal utama 

untuk dikembangkan sehingga konversi nilainya lebih tinggi tatkala proses penyampaiannya tepat 

dengan menggunakan media yang tepat. Potensi keilmuan Digital marketing terus berkembang seiring 

perubahan teknologi dan perubahan perilaku konsumen domestik maupun global. Keilmuan digital 



marketing menopang keberlanjutan bisnis.  Penguasaan digital marketing menjadi fondasi agar bisnis 

tetap relevan, adaptif, dan bertumbuh berkelanjutan. Digital marketing menghasilkan analitic 

pemahaman perilaku pelanggan secara real time, memperkuat akuisisi, retensi dan loyalitas, mendorong 

efisiensi anggaran berbasis data, merespon tren, kompetisi, dan kebutuhan pasar lebih cepat. Serta 

Menjadi fondasi keputusan untuk pertumbuhan jangka panjang.  

 

Kita perlu menyadari bahwa instrumen stabilitas negara berdasarkan konsumsi domestik yang tinggi 

serta bonus demografi, akan menjadi modal penting dalam membangun kepercayaan masyarakat untuk 

pertumbuhan ekonomi di atas 5.6%.  Asta Cita ke tiga penting bagi akademisi berkontribusi turut 

Membangun dari desa dan dari bawah untuk pemerataan ekonomi dan pemberantasan kemiskinan. 

Binus University dengan Program Binus Bangun Desa, mempersiapkan UMKM terampil menggunakan 

teknologi termasuk digital marketing. Dosen dan mahasiswa tiada henti hentinya melakukan pelatihan 

pengembangan SDM yakni komunitas UMKM dan lainnya untuk menggunakan social media dengan 

bijak dan menggunakan media lainnya agar Bisnis tetap bertumbuh. Menjadi Tugas para akademisi 

untuk terus mengawal VISI Pemerintah RI “Bersama Indonesia Maju Menuju Indonesia Emas 2045”. 

Hal ini sejalan dengan VISI Binus University: "A World-class university fostering and 

empowering the society in building and serving the nation." 
 

Akhir kata, Ijinkan saya mengucapkan Puji syukur Alhamdullillahhirabbil alamin atas anugerah 
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TELAH DIBERIKAN KEPADA SAYA DAN KELUARGA SAYA. Dan ijinkan saya 
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