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ABSTRACT

The development of digital technology has significantly transformed the marketing landscape,
compelling companies to adopt more adaptive, interactive, and data-driven marketing
management strategies. This article discusses the transformation of marketing management in
the digital era through literature analysis, identification of digital strategy methods, and
evaluation of their implementation effectiveness based on a conceptual study. The results
indicate that digital marketing enhances communication efficiency, service personalization,
and the effectiveness of customer acquisition strategies. However, challenges such as algorithm
changes, data security, and intense digital competition require continuous innovation. This
article provides practical implications for organizations to improve competitiveness through
integrated digital marketing management.

Keywords: Marketing Management, Digital Marketing, Consumer Behavior, Digital
Technology, Marketing Strategy.

ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mengubah /andscape pemasaran secara signifikan,
memaksa perusahaan untuk mengadopsi strategi manajemen pemasaran yang lebih adaptif,
interaktif, dan berbasis data. Artikel ini membahas transformasi manajemen pemasaran di era
digital melalui analisis literatur, identifikasi metode penerapan strategi digital, serta evaluasi
efektivitas implementasinya berdasarkan studi konseptual. Hasil pembahasan menunjukkan
bahwa pemasaran digital mampu meningkatkan efisiensi komunikasi, personalisasi layanan,
dan efektivitas strategi akuisisi pelanggan. Namun, tantangan seperti perubahan algoritma,
keamanan data, dan tingginya kompetisi digital memerlukan perusahaan untuk terus
berinovasi. Artikel ini memberikan implikasi praktis bagi organisasi dalam meningkatkan daya
saing melalui pengelolaan pemasaran digital yang terintegrasi.

Kata kunci: Manajemen Pemasaran, Pemasaran Digital, Perilaku Konsumen, Teknologi
Digital, Strategi Pemasaran.
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PENDAHULUAN

Era digital telah membawa perubahan struktural yang sangat signifikan dalam ekosistem bisnis
global. Perubahan ini bukan hanya terjadi pada aspek operasional perusahaan, tetapi juga pada
cara perusahaan berkomunikasi, menciptakan nilai, serta membangun hubungan dengan
konsumennya. Pesatnya perkembangan teknologi seperti internet, perangkat mobile, media
sosial, dan teknologi berbasis data memaksa perusahaan untuk beradaptasi secara lebih cepat
dan strategis. Adaptasi ini tidak hanya bersifat teknis, tetapi juga mencakup perubahan
paradigma dalam memandang perilaku konsumen, proses bisnis, dan strategi pemasaran secara
menyeluruh. Dalam konteks pemasaran modern, digitalisasi tidak lagi menjadi pilihan
tambahan, melainkan sebuah keharusan bagi perusahaan yang ingin tetap kompetitif di tengah
dinamika persaingan yang semakin kompleks.

Transformasi digital telah mengubah ekspektasi konsumen secara fundamental. Konsumen saat
ini tidak lagi pasif; mereka menjadi pihak yang terlibat aktif dalam proses pertukaran nilai.
Mereka menginginkan interaksi yang cepat, personal, transparan, dan relevan dengan
kebutuhan mereka. Dalam era keterhubungan digital, konsumen dapat mengakses informasi
dengan sangat mudah, membandingkan produk dan layanan, serta memberikan umpan balik
secara langsung melalui berbagai platform digital. Hal ini menyebabkan perusahaan tidak lagi
dapat bergantung pada strategi pemasaran tradisional yang bersifat satu arah dan massal.
Pendekatan pemasaran yang kaku, lambat, dan tidak terukur tidak lagi mampu menjawab
dinamika perilaku konsumen yang berubah sedemikian cepat.

Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk menerapkan manajemen pemasaran yang lebih
fleksibel, adaptif, dan berbasis data. Manajemen pemasaran di era digital mencakup seluruh
proses pengelolaan nilai, mulai dari analisis pasar, pengembangan produk, penetapan harga,
distribusi, hingga komunikasi pemasaran, yang semuanya diperkaya oleh pemanfaatan
teknologi. Penggunaan artificial intelligence (Al), big data analytics, machine learning,
Internet of Things (I0T), dan sistem otomatisasi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk
memahami kebutuhan konsumen secara lebih mendalam. Teknologi-teknologi ini tidak hanya
mampu memetakan perilaku konsumen, tetapi juga mampu memprediksi pola pembelian,
preferensi individu, serta segmentasi pasar secara lebih akurat. Dengan demikian, perusahaan
dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih personal, efektif, dan memiliki tingkat
keberhasilan yang lebih tinggi.

Selain itu, perkembangan media sosial sebagai salah satu kanal utama pemasaran digital telah
menghadirkan ruang baru bagi perusahaan untuk melakukan komunikasi pemasaran yang
interaktif dan real time. Media sosial tidak hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga menjadi
medium untuk membangun komunitas, menciptakan engagement, serta memperkuat brand
awareness dan brand loyalty. Dalam konteks ini, kemampuan perusahaan dalam mengelola
berbagai platform digital secara terintegrasi menjadi faktor penting dalam keberhasilan strategi
pemasaran. Interaksi dua arah yang terjalin antara perusahaan dan konsumen dapat
menghasilkan informasi berharga mengenai kebutuhan, harapan, serta pengalaman konsumen
terhadap produk atau layanan perusahaan.

Namun demikian, transformasi digital dalam bidang pemasaran tidak sepenuhnya bebas
tantangan. Digitalisasi membawa potensi risiko baru seperti ancaman keamanan data,
meningkatnya persaingan digital, perubahan algoritma media sosial, hingga fenomena
kelebihan informasi (information overload) yang dapat membingungkan konsumen.
Persaingan antar perusahaan menjadi semakin ketat karena akses pasar yang semakin terbuka.
Perusahaan yang tidak mampu berinovasi dan beradaptasi dengan perubahan teknologi akan
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tertinggal dan kehilangan peluang pasar. Selain itu, dinamika algoritma yang terus berubah
pada platform digital seperti Google, Instagram, TikTok, atau Facebook menuntut perusahaan
untuk selalu memperbarui strategi komunikasi dan konten pemasaran mereka.

Dalam situasi inilah, penelitian tentang manajemen pemasaran di era digital menjadi sangat
relevan dan mendesak. Penelitian harus mampu memberikan gambaran komprehensif
mengenai bagaimana transformasi digital mempengaruhi pola pikir konsumen, strategi
perusahaan, dan efektivitas pemasaran. Penelitian ini tidak hanya mengkaji perubahan dari
aspek konsep dan teori, tetapi juga dari praktik nyata yang terjadi di berbagai sektor bisnis.
Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan mampu memberikan kontribusi yang bermakna
tidak hanya bagi pengembangan ilmu pemasaran, tetapi juga bagi pelaku bisnis yang ingin
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka.

Nilai praktis dari penelitian ini sangat tinggi, mengingat seluruh industri saat ini berkompetisi
tidak hanya pada kualitas produk, tetapi juga pada kemampuan mereka memahami perilaku
konsumen digital. Konsumen semakin selektif, kritis, dan mudah berpindah merek apabila
mereka merasa tidak mendapatkan pengalaman yang memuaskan. Oleh karena itu, pemahaman
mendalam mengenai pola psikologi pemasaran, preferensi digital, serta faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen menjadi kunci kesuksesan dalam membangun strategi
pemasaran yang efektif. Penelitian ini akan menggali bagaimana perusahaan dapat
memanfaatkan data dan teknologi digital untuk menciptakan strategi pemasaran yang lebih
efektif dan berorientasi pada pertumbuhan bisnis.

Selain itu, penelitian ini menjadi penting karena digitalisasi bisnis telah menciptakan berbagai
model bisnis baru yang berbasis teknologi. Perusahaan kini tidak hanya bersaing dengan
perusahaan konvensional, tetapi juga dengan platform digital, marketplace, dan perusahaan
berbasis teknologi (tech companies) yang memiliki kemampuan adaptasi dan inovasi yang
sangat tinggi. Dengan mempelajari transformasi digital dalam konteks pemasaran, perusahaan
dapat memahami bagaimana mengintegrasikan pendekatan pemasaran tradisional dengan
strategi berbasis teknologi secara lebih optimal. Kombinasi ini memungkinkan perusahaan
untuk menjangkau pasar yang lebih luas, memberikan pengalaman konsumen yang lebih baik,
serta menciptakan loyalitas jangka panjang.

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat urgent untuk dilakukan. Karena era digital telah
mengubah paradigma manajemen pemasaran secara fundamental. Transformasi ini
memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk menciptakan nilai yang lebih tinggi, namun
juga menghadirkan tantangan yang tidak dapat diabaikan. Oleh karena itu, penelitian ini
memiliki urgensi yang sangat kuat untuk dilakukan, guna memberikan pemahaman yang
komprehensif mengenai hubungan antara transformasi digital, manajemen pemasaran,
perubahan perilaku konsumen, serta dampaknya terhadap pertumbuhan bisnis. Dengan adanya
penelitian ini, diharapkan dapat menghasilkan wawasan yang berguna bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang relevan, efektif, adaptif, dan berbasis teknologi modern.

Rumusan Masalah
1. Bagaimana transformasi digital mempengaruhi konsep, proses, dan praktik manajemen
pemasaran pada Perusahaan modern di berbagai sektor bisnis?
2. Bagaimana teknologi digital seperti: media sosial, big data, AI, dan machine learning,
berkontribusi terhadap efektivitas strategi pemasaran?
3. Apa saja tantangan dan peluang yang dihadapi Perusahaan dalam
mengimplementasikan manajemen pemasaran berbasis data?
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4. Sejauh mana transformasi digital memberikan dampak nyata terhadap kinerja
pemasaran dan pertumbuhan bisnis diperusahaan?

Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin dicapai lewat penelitian ini dalah sebagai berikut:

1. Menganalisis pengaruh transformasi digital terhadap perkembangan konsep dan
implementasi manajemen pemasaran modern di berbagai sektor bisnis.

2. Mengidentifikasi peran dan kontribusi teknologi digital seperti media sosial, big data,
Al dan machine learning dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran
perusahaan.

3. Mengkaji perubahan perilaku serta pola psikologis konsumen di era digital dan
implikasinya terhadap strategi pemasaran modern.

4. Mendalami berbagai tantangan yang muncul dalam penerapan pemasaran digital dan
peluang yang dihadapi perusahaan dalam menerapkan strategi pemasaran digital.

TINJAUAN PUSTAKA

Konsep Dasar Transformasi Digital

Transformasi digital merupakan perubahan mendasar dalam cara organisasi memanfaatkan
teknologi untuk meningkatkan kinerja, memperluas pasar, menciptakan efisiensi, dan
menghasilkan inovasi. Menurut Westerman et al. (2014), transformasi digital tidak hanya
berkaitan dengan implementasi teknologi digital, tetapi juga perubahan kultur organisasi,
proses bisnis, serta model operasi perusahaan. Transformasi digital mencakup integrasi
teknologi seperti internet, mobile computing, cloud computing, artificial intelligence, machine
learning, dan big data ke seluruh aktivitas perusahaan.

Dalam konteks era digital, teknologi tidak lagi dipandang sebagai alat pendukung (supporting
tools), melainkan sebagai fondasi baru untuk menciptakan keunggulan kompetitif. Teknologi
modern memungkinkan perusahaan mempercepat proses operasional, meningkatkan kualitas
pengambilan keputusan, serta memperkuat hubungan dengan pelanggan secara real time. Oleh
sebab itu, era digital menuntut perusahaan untuk melakukan reorientasi strategis yang
mencakup aspek struktural, kultural, dan manajerial.

Perubahan Perilaku Konsumen di Era Digital

Perangkat digital seperti smartphone, media sosial, dan internet telah mengubah perilaku
konsumen secara fundamental. Konsumen di era digital menjadi lebih aktif, terlibat, kritis, dan
memiliki ekspektasi yang lebih tinggi. Mereka menuntut kecepatan, kemudahan, transparansi,
dan personalisasi dalam proses pembelian. Fenomena ini dikenal sebagai consumer
empowerment, di mana konsumen memiliki akses tak terbatas terhadap informasi produk,
ulasan pelanggan, serta harga yang ditawarkan kompetitor.

Menurut Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), konsumen modern bergerak dari fenomena
“customer 1.0” yang pasif menuju “customer 5.0” yang hyper-connected dan memanfaatkan
teknologi untuk membuat keputusan rasional maupun emosional. Akses informasi yang sangat
luas juga mendorong lahirnya konsumen yang lebih sensitif terhadap pengalaman merek
(brand experience). Mereka dapat dengan mudah memberikan feedback secara publik melalui
media sosial, blog, maupun marketplace.

Dengan karakteristik tersebut, strategi pemasaran harus berorientasi pada personalisasi
(personalized marketing). Pemasaran generik yang bersifat massal sudah tidak efektif lagi
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karena tidak mampu menjawab kebutuhan spesifik konsumen. Perusahaan dituntut memahami
preferensi, perilaku, serta pola konsumsi konsumen melalui pemanfaatan data digital.

Manajemen Pemasaran di Era Digital

Manajemen pemasaran digital mencakup seluruh proses perencanaan, pelaksanaan, dan
evaluasi strategi pemasaran dengan memanfaatkan teknologi sebagai alat utama. Teknologi
digital memberikan peluang bagi perusahaan untuk mengoptimalkan seluruh elemen bauran
pemasaran, mulai dari analisis pasar, segmentasi, targeting, positioning, hingga komunikasi
pemasaran terpadu.

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), digital marketing management memiliki
karakteristik yang berbeda dari pemasaran tradisional karena bersifat:

1. Interaktif, memungkinkan komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen.

2. Real time, memberikan data instan untuk pengambilan keputusan.

3. Personal, menyesuaikan pesan berdasarkan profil konsumen.

4. Measurable, sehingga setiap aktivitas dapat dievaluasi berdasarkan data analitik.
Perusahaan harus memiliki kemampuan mengintegrasikan strategi offline dan online untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang seamless. Integrasi ini melibatkan digital
advertising, content marketing, influencer marketing, automation marketing, dan social media
marketing.

Teknologi Digital dalam Pemasaran
Perkembangan teknologi telah menciptakan berbagai alat dan platform yang mempermudah
perusahaan memahami pasar, memprediksi perilaku konsumen, serta merancang strategi
pemasaran yang efektif. Beberapa teknologi penting dalam konteks pemasaran modern adalah:
a. Artificial Intelligence (Al)
Al berperan dalam memproses data dalam jumlah besar, menganalisis pola perilaku, dan
memberikan rekomendasi strategi. Chatbot, rekomendasi produk otomatis, dynamic
pricing, dan targeted advertising merupakan implementasi Al dalam pemasaran.
b. Big Data Analytics
Big data memungkinkan perusahaan mengumpulkan informasi dari berbagai sumber
seperti media sosial, riwayat pembelian, mesin pencari, dan aplikasi mobile. Dengan
analitik lanjutan, perusahaan dapat mengidentifikasi preferensi konsumen secara spesifik
dan membuat prediksi pasar.
c. Internet of Things (IoT)
IoT memungkinkan perangkat terkoneksi dan menghasilkan data secara otomatis. Ini
membantu perusahaan mengumpulkan insight perilaku konsumen dan meningkatkan
kualitas produk maupun layanan.
d. Marketing Automation
Automation membantu perusahaan mengelola kampanye pemasaran secara otomatis,
mulai dari email marketing, penjadwalan konten, hingga retargeting. Dengan teknologi
ini, pemasaran menjadi lebih efisien, tepat sasaran, dan mampu meningkatkan return on
marketing investment (ROMI).

Media Sosial sebagai Saranal Utama Pemasaran

Media sosial seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan YouTube telah menjadi platform utama
komunikasi pemasaran digital. Menurut Kietzmann et al. (2011), media sosial memberikan
ruang bagi perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, membangun komunitas,
serta meningkatkan keterlibatan (engagement).

Media sosial berfungsi sebagai:

121



Vol 4 (2) 2025, Page 117-125
Transformasi Manajemen Pemasaran Di Era Digital: Pendekatan Strategis Berbasis Teknologi Dan
Perilaku Konsumen Modern

Platform branding melalui konten visual.

Channel komunikasi dua arah untuk feedback dan layanan pelanggan.

Alat riset pasar melalui analisis perilaku pengguna.

Media promosi berbiaya rendah dengan jangkauan luas.

Sarana membangun brand loyalty melalui aktivitas komunitas.

Influencer marketing juga berkembang pesat sebagai strategi untuk meningkatkan
kredibilitas dan jangkauan pesan pemasaran.

S e

Tantangan Digitalisasi dalam Pemasaran
Meskipun memberikan banyak peluang, digitalisasi menghadirkan sejumlah tantangan bagi
perusahaan, antara lain:
a. Keamanan Data (Cybersecurity Risk)
Penggunaan data dalam jumlah besar meningkatkan risiko kebocoran data, pencurian
identitas digital, dan pelanggaran privasi.
b. Persaingan yang Semakin Ketat
Digitalisasi membuka akses pasar yang luas sehingga kompetisi terjadi secara global.
Perusahaan lokal kini bersaing dengan perusahaan internasional.
c. Perubahan Algoritma Media Sosial
Platform digital seperti Google, Instagram, dan TikTok terus memperbarui algoritma
mereka. Perubahan ini dapat mempengaruhi visibilitas konten dan efektivitas strategi
pemasaran.

Integrasi Pemasaran Tradisional dan Digital

Meskipun digitalisasi dominan, pemasaran tradisional tetap memiliki peran. Perusahaan perlu
mengintegrasikan kedua pendekatan untuk menciptakan strategi holistik. Pendekatan
omnichannel memungkinkan konsumen mendapatkan pengalaman yang konsisten dari
berbagai platform.

METODE

Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif yang bertujuan untuk memahami
secara mendalam proses transformasi digital, perubahan perilaku konsumen di era digital, serta
implementasi teknologi digital dalam manajemen pemasaran. Pendekatan deskriptif dipilih
karena fenomena pemasaran digital bersifat kompleks, dinamis, dan melibatkan banyak elemen
seperti teknologi, perilaku manusia, proses bisnis, serta strategi organisasi. Dengan demikian,
pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti menggali makna, strategi, pemahaman, dan
pengalaman praktis yang dialami oleh perusahaan dalam menjalani proses transformasi digital.

Penelitian ini tidak berfokus pada pengujian hipotesis atau perhitungan statistik, tetapi
mengeksplorasi secara mendalam bagaimana transformasi digital memengaruhi model
pemasaran, bagaimana konsumen berperilaku di tengah perkembangan teknologi, serta
bagaimana teknologi seperti Al, big data, IoT, dan automation mengubah proses pengambilan
keputusan perusahaan dalam manajemen pemasaran.

Selain itu, desain penelitian ini juga memanfaatkan paradigma konstruktivis, di mana realitas
dianggap sebagai hasil konstruksi sosial yang dibentuk oleh interaksi antara manusia dan
teknologi digital. Paradigma ini relevan karena transformasi digital sangat terkait dengan cara
manusia memahami teknologi dan menyesuaikan diri terhadap perubahan sistem bisnis.
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Jenis dan Desain Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif bertujuan
memberikan gambaran mendalam mengenai fenomena transformasi digital, perubahan
perilaku konsumen, pemanfaatan teknologi pemasaran, serta aktivitas pemasaran digital yang
dilakukan oleh perusahaan. Sedangkan penelitian verifikatif dimaksudkan untuk menguji
validitas dari hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis.

Adapun desain penelitian yang digunakan adalah desain survei dengan menggunakan
instrumen berupa kuesioner. Desain survei dipilih karena memungkinkan peneliti
mengumpulkan data primer secara langsung dari responden dalam jumlah besar dengan cara
yang lebih efisien. Penelitian survei efektif untuk mengukur persepsi, preferensi, pengalaman,
serta perilaku konsumen terkait penggunaan teknologi digital dan interaksi mereka dengan
aktivitas pemasaran digital perusahaan.

Desain penelitian ini bersifat cross-sectional, yaitu pengumpulan data dilakukan pada satu
waktu tertentu, sehingga hasil penelitian menggambarkan kondisi aktual pada saat data
dikumpulkan. Pendekatan cross-sectional relevan untuk menganalisis fenomena digital yang
berkembang cepat seperti penggunaan media sosial, pola konsumsi konten digital, hingga
respons terhadap strategi pemasaran yang berbasis teknologi.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan aktivitas
pembelian atau interaksi dengan platform digital (e-commerce, media sosial, aplikasi mobile,
marketplace, atau website perusahaan). Populasi ini dipilih karena mereka memiliki
pengalaman langsung dengan pemasaran digital sehingga mampu memberikan informasi yang
relevan terkait variabel penelitian.

Teknik Pengumpulan Data

Tenik pengumpulan data dilakukan dengan data primer diperoleh melalui penyebaran
kuesioner online menggunakan Google Form atau platform survei lainnya. Kuesioner di desain
menggunakan skala Likert 5 pilihan (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju).

Definisi Operasional Variabel

1. Transformasi Digital (X1): Transformasi digital didefinisikan sebagai tingkat
pemanfaatan teknologi digital dalam proses bisnis perusahaan untuk meningkatkan
kinerja, efisiensi, dan inovasi pemasaran.

2. Perilaku konsumen (X2): Perilaku konsumen digital adalah pola aktivitas, preferensi,
dan respon konsumen terhadap informasi digital dalam proses pembelian

3. Media sosial sebagai sarana pemasaran (X3): Variabel ini mengukur sejauh mana media
sosial dimanfaatkan sebagai saluran pemasaran utama.

4. Efektivitas Manajemen Pemasaran Digital (Y): Variabel ini mengukur tingkat
keberhasilan perusahaan dalam merencanakan, melaksanakan, dan mengevaluasi
strategi pemasaran digital.

Teknik Analisis Data

Teknis analisis data dilakukan melalui uji validitas untuk memastikan bahwa indikator
pertanyaan mampu mengukur variabel yang diteliti. Teknik yang digunakan adalah analisis
korelasi Pearson.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Transformasi Strategi Pemasaran di Era Digital

Digitalisasi telah mengubah strategi pemasaran dari yang awalnya bersifat mass marketing
menjadi targeted dan personalized marketing. Perusahaan kini dapat mengidentifikasi
preferensi konsumen melalui data sehingga strategi pemasaran menjadi lebih tepat sasaran.

Pemanfaatan Media Sosial

Media sosial seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook menjadi platform utama untuk
membangun brand awareness, memperkuat engagement, dan meningkatkan konversi. Konten
video pendek terbukti lebih efektif menarik perhatian dan meningkatkan interaksi.

Data-Driven Marketing

Data menjadi aset penting bagi perusahaan. Dengan big data analytics, organisasi mampu
menganalisis pola konsumsi, perilaku pelanggan, dan tren pasar sehingga keputusan pemasaran
dapat dibuat dengan lebih akurat.

Artificial Intelligence dalam Pemasaran

Al digunakan dalam berbagai aspek pemasaran, mulai dari personalisasi rekomendasi produk,
pengelolaan iklan otomatis, hingga chatbot untuk meningkatkan layanan pelanggan.
Implementasi Al terbukti meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran.

Tantangan Pemasaran Digital

Meskipun menawarkan banyak keunggulan, pemasaran digital juga memiliki tantangan
seperti:

o Persaingan konten yang semakin ketat

o Ketergantungan pada algoritma platform

e Masalah privasi dan keamanan data

e Kebutuhan sumber daya manusia dengan kompetensi digital

Implikasi bagi Perusahaan

Perusahaan harus berinvestasi pada teknologi digital, meningkatkan kapabilitas digital
karyawan, dan menciptakan strategi pemasaran berbasis data agar tetap relevan. Pendekatan
omnichannel juga menjadi penting untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten.

KESIMPULAN

Manajemen pemasaran di era digital mengalami transformasi besar melalui pemanfaatan
teknologi, data, dan media digital. Perusahaan yang mampu mengintegrasikan strategi
pemasaran modern dengan teknologi digital akan memiliki peluang lebih besar untuk
meningkatkan daya saing. Digitalisasi memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen
lebih luas, meningkatkan personalisasi layanan, serta mengoptimalkan proses pemasaran.
Namun, tantangan seperti keamanan data, perubahan algoritma, dan tingginya persaingan
digital mengharuskan perusahaan terus berinovasi. Artikel ini menegaskan pentingnya strategi
pemasaran digital yang adaptif, terukur, dan berbasis pada perilaku konsumen modern.

Saran
1. Perusahaan perlu meningkatkan kemampuan analisis data (data analysis)
2. Mengembangkan strategi pemasaran digital yang adaptif dan responsive
3. Memperkuat keamanan dan perlindungan data konsumen
4. Meningkatkan kualitas konten digital dan pengalaman pelanggan (costumer
experience)
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5. Melakukan pelatihan digital marketing kepada SDM secara berkelanjutan
6. Mengoptimalkan integraso berbagai kanal pemasaran (omnichannel)
7. Melakukan evaluasi berkala terhadap strategi pemasaran digital
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