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KATA PENGANTAR

Segala puji dan syukur kita panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha
Esa atas berkat dan rahmat-Nya yang melimpah, sehingga kami dapat
menyelesaikan buku ajar ini.

Adapun buku ajar kami, yang berjudul “E-Business Revolution:
Menaklukan Pasar Digital dengan Strategi Inovatif’ ini selesai kami buat
secara semaksimal dan sebaik mungkin agar menjadi manfaat bagi pembaca
untuk memahami bagaimana teknologi dapat diintegrasikan ke dalam proses
bisnis demi mencapai keunggulan kompetitif.

Dalam buku ini, kami membahas konsep dasar e-business, mulai dari
pengertian, model bisnis digital, hingga strategi implementasi yang efektif.
Tak hanya itu, kami juga mengupas berbagai studi kasus nyata, baik dari
skala UMKM hingga korporasi besar, untuk memberikan wawasan praktis
bagi para pembaca.

Kami menyadari bahwa buku ajar ini memiliki banyak kesalahan dan
kekeliruan yang masih dapat diperbaiki. Oleh karena itu, kami meminta
pembaca untuk memberikan kritik dan saran tentang buku ajar ini agar kami
dapat terus meningkatkan kualitasnya.

Akhir kata, semoga buku ini bermanfaat dan menjadi harapan agar
para pembaca dapat memahami e-business dan juga mendapatkan wawasan
mengenai penerapan teknologi digital yang diimplementasikan ke bisnis dan

mengembangkannya. Terima kasih.

Penyusun
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