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ABSTRAK

Dalam era digital yang serba cepat, kemampuan perusahaan untuk mencapai target pasar
yang tepat sangat dipengaruhi oleh efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan.
Perubahan perilaku konsumen dan perkembangan teknologi mengharuskan organisasi untuk
mengadopsi strategi yang lebih inovatif dan berbasis data. Artikel ini membahas bagaimana
organisasi dapat mengoptimalkan strategi pemasaran mereka melalui pemahaman perilaku
konsumen, penggunaan teknologi digital, dan pengelolaan data yang tepat. Penelitian ini
menggunakan metode studi pustaka untuk menganalisis berbagai pendekatan pemasaran
yang relevan dan efisien di era modern ini. Hasilnya menunjukkan bahwa keberhasilan
pemasaran sangat bergantung pada kemampuan adaptasi perusahaan terhadap perubahan
dinamis di pasar serta inovasi yang terus menerus.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Target Pasar, Perilaku Konsumen, Era Digital, Inovasi.

PENDAHULUAN

Perubahan signifikan dalam dunia pemasaran telah terjadi seiring dengan
berkembangnya era digital. Teknologi yang terus berkembang pesat, terutama internet dan
media sosial, telah mengubah cara bisnis berinteraksi dengan konsumennya. Konsumen kini
memiliki akses yang lebih luas terhadap informasi produk, mulai dari ulasan, perbandingan
harga, hingga rekomendasi produk yang tersedia secara online. Hal ini menuntut perusahaan
untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih fleksibel dan inovatif. Menurut
Riofita (2015), pemasaran tradisional yang berfokus pada pendekatan satu arah kini telah
bergeser ke pemasaran yang lebih interaktif dan berfokus pada pengalaman
konsumen.(Dermawan, 2017)

Dalam konteks ini, pemasaran bukan lagi sekadar sarana untuk mempromosikan
produk atau layanan, tetapi juga menjadi alat penting untuk memahami perilaku konsumen,
membangun hubungan jangka panjang, dan menciptakan keterlibatan yang lebih mendalam
dengan pasar. Konsumen modern menuntut lebih dari sekadar produk; mereka mencari
pengalaman, nilai, dan hubungan personal dengan merek. Sebagai contoh, dengan semakin
banyaknya pengguna media sosial, konsumen tidak lagi hanya menerima informasi dari
perusahaan, tetapi juga berkontribusi terhadap pembentukan citra merek melalui ulasan dan
komentar yang mereka sampaikan di platform online (Darmawan & Ekawati, 2017).

Namun, perkembangan teknologi ini juga membawa tantangan baru bagi perusahaan.
Persaingan di era digital menjadi lebih ketat karena setiap perusahaan, dari skala kecil
hingga besar, memiliki kesempatan yang sama untuk memanfaatkan internet sebagai media
promosi. Tidak lagi dibatasi oleh lokasi geografis, bisnis dapat menjangkau konsumen dari
berbagai wilayah dengan lebih mudah dan efektif. Fenomena ini menciptakan lingkungan
pasar yang lebih kompetitif dan dinamis, di mana perusahaan dituntut untuk terus berinovasi
agar tetap relevan dan kompetitif.(Darmawan & Ekawati, 2017)

Di sisi lain, perilaku konsumen telah berubah secara signifikan dalam dekade terakhir.
Konsumen modern memiliki karakteristik yang berbeda dari konsumen di masa lalu,
khususnya dalam hal bagaimana mereka mencari, memilih, dan membeli produk. Menurut
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penelitian, lebih dari 70% konsumen melakukan riset secara online sebelum melakukan
pembelian, bahkan untuk produk yang mereka beli secara offline (Setiawati et al., 2022).
Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif di era digital harus mampu menjawab
kebutuhan konsumen yang semakin mandiri dan terinformasi dengan baik. Bisnis harus
mampu menyediakan informasi yang jelas, mudah diakses, dan relevan agar dapat
memenangkan kepercayaan konsumen.

Strategi pemasaran digital yang optimal mencakup pemanfaatan teknologi terkini
seperti kecerdasan buatan (Al), big data, serta Internet of Things (IoT). Teknologi ini
memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan
data konsumen dengan lebih baik. Misalnya, dengan menggunakan big data, perusahaan
dapat mempelajari pola pembelian konsumen, preferensi, dan kebiasaan mereka dalam
berinteraksi dengan merek. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih personal dan tepat sasaran (Pratama et al., 2023). Di samping
itu, kecerdasan buatan juga dapat digunakan untuk mengotomatisasi proses pemasaran,
seperti penargetan iklan yang lebih efektif dan interaksi pelanggan yang lebih responsif
melalui chatbot.

Selain teknologi, perubahan perilaku konsumen juga menjadi faktor kunci dalam
menyusun strategi pemasaran yang tepat. Konsumen saat ini cenderung lebih kritis dan
memilih produk berdasarkan nilai yang ditawarkan, baik itu dari segi kualitas, harga,
maupun keberlanjutan lingkungan. Oleh karena itu, perusahaan perlu menyelaraskan
strategi pemasaran mereka dengan nilai-nilai yang diinginkan oleh konsumen. Sebagai
contoh, tren pemasaran berbasis konten yang memberikan informasi edukatif dan relevan
menjadi semakin populer. Konten yang berkualitas dapat menarik perhatian konsumen dan
membangun kepercayaan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap merek (Rahmadyah & Aslami, 2022).

Namun demikian, meskipun teknologi dan perubahan perilaku konsumen
memberikan peluang besar, tantangan yang dihadapi tidaklah sedikit. Inovasi teknologi
yang terus berkembang memaksa perusahaan untuk beradaptasi dengan cepat terhadap tren
terbaru. Perusahaan yang tidak mampu berinovasi dan beradaptasi akan tertinggal dalam
persaingan. Selain itu, perubahan cepat dalam teknologi juga memunculkan masalah baru
seperti keamanan data dan privasi konsumen, yang harus diatasi dengan cermat oleh
perusahaan.(Eka & Prasada, 2018)

Dalam menghadapi tantangan ini, fleksibilitas organisasi menjadi faktor penting.
Menurut Riofita (2015), perusahaan yang mampu merespon perubahan dengan cepat dan
memiliki struktur organisasi yang fleksibel akan lebih mudah beradaptasi dengan perubahan
yang terjadi di era digital. Fleksibilitas ini mencakup kemampuan untuk mengubah strategi
pemasaran dengan cepat, mengadopsi teknologi baru, serta merespon tren pasar yang
dinamis. Selain itu, perusahaan juga harus mampu membangun budaya inovasi di seluruh
organisasi agar dapat terus menghasilkan ide-ide baru yang relevan dengan kebutuhan pasar.

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai strategi
pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan dalam upaya mencapai target pasar yang
tepat di era digital. Fokus utama penelitian ini adalah bagaimana organisasi dapat
mengoptimalkan pemanfaatan teknologi, memahami perilaku konsumen, serta menjaga
fleksibilitas dalam menghadapi perubahan pasar yang cepat. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan panduan bagi perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih efektif dan efisien dalam menghadapi tantangan di era digital. (Dorogaia, 2022)



METODOLOGI

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode studi pustaka, mengacu pada
berbagai referensi yang relevan dengan topik pemasaran dan perubahan perilaku konsumen
di era digital. Data dikumpulkan dari berbagai sumber jurnal, buku, dan penelitian terdahulu.
Referensi utama dalam penelitian ini adalah karya Riofita (2015) yang mengulas tentang
strategi pemasaran dan Riofita (2013) yang membahas sistem ekonomi Islam, yang relevan
dalam konteks pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai etika dan transparansi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam dunia pemasaran modern, terutama di era digital saat ini, strategi pemasaran
yang efektif harus mampu menyesuaikan diri dengan perubahan yang sangat cepat dalam
teknologi dan perilaku konsumen. Penggunaan teknologi digital tidak hanya mempengaruhi
cara bisnis memasarkan produk mereka, tetapi juga bagaimana mereka membangun
hubungan dengan konsumen serta memahami target pasar mereka. Bagian ini akan
menguraikan beberapa aspek penting yang harus dipertimbangkan dalam mengoptimalkan
strategi pemasaran untuk mencapai target pasar yang tepat.(Fischer et al., 2023)

1. Perubahan Perilaku Konsumen di Era Digital

Perubahan perilaku konsumen adalah faktor krusial yang harus diperhatikan dalam
strategi pemasaran. Konsumen saat ini memiliki akses yang lebih mudah ke informasi, yang
secara signifikan memengaruhi cara mereka mencari, memilih, dan membeli produk.
Perubahan perilaku ini dapat dilihat dari beberapa aspek utama, seperti penggunaan internet
untuk riset produk, ketergantungan pada ulasan online, dan interaksi yang lebih intensif
melalui media sosial.

Menurut Riofita (2015), salah satu pergeseran terbesar dalam perilaku konsumen
adalah ketergantungan yang lebih besar pada media digital. Konsumen kini cenderung
melakukan penelitian produk secara online sebelum melakukan pembelian, baik itu produk
yang dibeli secara online maupun offline. Media sosial dan mesin pencari seperti Google
menjadi sarana utama untuk mencari ulasan, membandingkan harga, dan bahkan
mendapatkan rekomendasi produk dari influencer. Ini berarti bahwa perusahaan harus
memiliki kehadiran yang kuat secara online untuk memanfaatkan potensi pasar digital
ini.(Halim et al., 2023)

Selain itu, konsumen juga semakin kritis terhadap informasi yang mereka terima.
Mereka tidak lagi puas hanya dengan iklan tradisional yang mengunggulkan keunggulan
produk. Sebaliknya, mereka lebih tertarik pada konten yang relevan dan memberikan nilai
tambah, seperti artikel, video tutorial, dan ulasan produk yang mendetail. Oleh karena itu,
pemasaran berbasis konten menjadi salah satu strategi yang paling efektif dalam menarik
perhatian konsumen. Konten yang relevan dan berkualitas tinggi dapat membangun
kepercayaan, meningkatkan loyalitas, dan bahkan mendorong konsumen untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain (Bhattacharya & Sharma, 2018).

2. Penggunaan Teknologi dalam Pemasaran Digital

Teknologi digital telah membuka berbagai peluang baru bagi perusahaan dalam hal
pemasaran. Dalam konteks ini, penerapan teknologi seperti big data, kecerdasan buatan
(A, dan Internet of Things (IoT) telah mengubah cara perusahaan memahami perilaku
konsumen, merancang kampanye pemasaran, dan menjangkau target pasar yang
tepat.(Tjiptono, 2004)

Big Data adalah salah satu komponen penting dalam strategi pemasaran digital
modern. Dengan menggunakan big data, perusahaan dapat mengumpulkan dan
menganalisis data konsumen dalam jumlah besar, yang memungkinkan mereka untuk lebih
memahami preferensi, kebiasaan, dan kebutuhan konsumen. Misalnya, data tentang riwayat
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pembelian, pencarian produk, serta interaksi konsumen dengan situs web atau aplikasi dapat
digunakan untuk mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih personal. Hal ini
memungkinkan perusahaan untuk menawarkan produk atau layanan yang relevan kepada
konsumen pada saat yang tepat, meningkatkan kemungkinan terjadinya konversi
(Darmawan & Ekawati, 2017).

Selain big data, kecerdasan buatan (Al) juga memainkan peran penting dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran. Al dapat digunakan untuk memprediksi tren pasar,
menganalisis perilaku konsumen, dan bahkan mengotomatisasi interaksi dengan konsumen
melalui chatbot. Chatbot, misalnya, memungkinkan perusahaan untuk memberikan respons
yang cepat dan efisien terhadap pertanyaan atau keluhan konsumen, yang pada akhirnya
dapat meningkatkan pengalaman pelanggan. Lebih dari itu, Al juga dapat digunakan untuk
menganalisis sentimen konsumen dari media sosial, yang memberikan wawasan berharga
tentang bagaimana konsumen merespon kampanye pemasaran atau produk tertentu
(Pratama et al., 2023).

Internet of Things (l1oT), yang menghubungkan berbagai perangkat melalui internet,
juga memberikan peluang besar dalam pemasaran digital. Perangkat yang terhubung ini
dapat mengumpulkan data tentang penggunaan produk oleh konsumen secara real-time,
yang dapat digunakan untuk memberikan layanan yang lebih baik atau bahkan untuk
melakukan pemasaran prediktif. Misalnya, perusahaan yang memproduksi peralatan rumah
tangga pintar dapat menggunakan data dari perangkat tersebut untuk menawarkan
perawatan atau pembaruan produk secara proaktif, sehingga meningkatkan loyalitas
pelanggan.(Widya Astuti et al., 2023)

3. Personalisasi dalam Pemasaran

Salah satu tren yang semakin dominan dalam pemasaran digital adalah personalisasi.
Personalisasi adalah strategi yang melibatkan penyesuaian konten, produk, atau layanan
untuk memenuhi kebutuhan spesifik individu atau kelompok konsumen tertentu. Dengan
meningkatnya jumlah data konsumen yang tersedia, personalisasi telah menjadi lebih
mudah dan lebih efektif dalam menarik perhatian konsumen serta meningkatkan kepuasan
mereka.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Setiawati et al. (2022), konsumen modern
sangat menghargai pengalaman yang dipersonalisasi. Mereka lebih cenderung merespon
positif terhadap pesan pemasaran yang relevan dengan minat dan kebutuhan mereka.
Personalisasi dapat diterapkan dalam berbagai bentuk, seperti rekomendasi produk
berdasarkan riwayat pembelian, email marketing yang disesuaikan dengan preferensi
individu, atau penawaran khusus yang diberikan kepada pelanggan setia. Dengan
menggunakan analisis data yang tepat, perusahaan dapat menciptakan kampanye pemasaran
yang lebih efektif dan efisien, yang tidak hanya meningkatkan penjualan tetapi juga
memperkuat hubungan dengan konsumen.

Namun, personalisasi juga menghadirkan tantangan tersendiri, terutama terkait
dengan privasi dan keamanan data. Dalam mengumpulkan dan memanfaatkan data
konsumen, perusahaan harus berhati-hati untuk tidak melanggar undang-undang privasi,
seperti GDPR (General Data Protection Regulation) di Uni Eropa. Konsumen semakin
peduli tentang bagaimana data mereka digunakan, sehingga perusahaan perlu memastikan
bahwa mereka mematuhi regulasi yang berlaku dan menjaga kepercayaan
konsumen.(Haque-fawzi et al., 2022)

4. Inovasi dalam Konten Pemasaran

Di era digital, konten memainkan peran penting dalam strategi pemasaran. Konten
yang menarik, relevan, dan berkualitas tinggi adalah kunci untuk menarik perhatian
konsumen dan mempertahankan loyalitas mereka. Menurut Rahmasari (2023), konten
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pemasaran yang inovatif dapat membantu perusahaan membedakan diri dari pesaing dan
menciptakan keterlibatan yang lebih dalam dengan konsumen.

Konten pemasaran tidak terbatas pada artikel blog atau postingan media sosial. Video,
infografis, podcast, dan webinar juga menjadi alat yang semakin populer dalam strategi
pemasaran digital. Konten yang bersifat visual atau interaktif sering kali lebih efektif dalam
menarik perhatian konsumen dibandingkan dengan teks saja. Misalnya, video tutorial yang
menunjukkan cara menggunakan produk atau infografis yang menjelaskan manfaat suatu
produk dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen, sehingga meningkatkan minat
mereka untuk melakukan pembelian.(Ummah, 2019)

Selain itu, penggunaan influencer marketing juga menjadi bagian penting dari strategi
pemasaran berbasis konten. Influencer, yang memiliki basis pengikut yang besar di media
sosial, dapat membantu mempromosikan produk secara lebih autentik dan personal.
Konsumen cenderung lebih percaya pada rekomendasi yang diberikan oleh influencer
daripada iklan tradisional. Dengan demikian, memilih influencer yang tepat dapat
membantu perusahaan menjangkau target pasar mereka dengan cara yang lebih efektif dan
efisien.(Riofita et al., 2024)

KESIMPULAN

Di era digital yang semakin berkembang, strategi pemasaran yang efektif memerlukan
pendekatan yang lebih inovatif, personal, dan berbasis data. Perusahaan harus mampu
memahami perubahan perilaku konsumen yang kini lebih terinformasi dan kritis dalam
memilih produk atau layanan. Pemanfaatan teknologi seperti big data, kecerdasan buatan
(Al), dan Internet of Things (IoT) menjadi kunci utama untuk mengoptimalkan strategi
pemasaran yang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan konsumen modern.

Selain itu, personalisasi pemasaran menjadi semakin penting dalam menciptakan
pengalaman yang relevan bagi konsumen, sementara inovasi dalam konten pemasaran juga
diperlukan untuk menarik perhatian dan membangun loyalitas pelanggan. Pemasaran
berbasis konten yang kreatif dan penggunaan influencer marketing dapat membantu
perusahaan membedakan diri dari pesaing dan memperkuat hubungan dengan target pasar
mereka.

Secara keseluruhan, perusahaan yang mampu beradaptasi dengan cepat terhadap
perubahan teknologi dan perilaku konsumen akan memiliki keunggulan kompetitif yang
lebih kuat di pasar yang semakin dinamis. Dengan memanfaatkan teknologi secara optimal,
menerapkan personalisasi yang tepat, dan menciptakan konten yang relevan, perusahaan
dapat mencapai target pasar yang tepat dan meningkatkan keberhasilan dalam pemasaran di
era digital.

DAFTAR PUSTAKA

Bisnis Universitas Udayana , Bali , Indonesia ABSTRAK Pada era bisnis saat ini , persaingan di
dunia bisnis ini bertambah ketat . Persaingan yang ketat ini m. E-Jurnal Manajemen, 6(4),
2076-2104.

COMPREHENSION ON MARKETING MIX TOWARDS THEIR PURCHASE DECISION.
Jurnal Econosains, 16 (2), 117-123.

Darmawan, P. A. D. T., & Ekawati, N. (2017). The Effect of Consumer Satisfaction Mediating Price
on Consumer Loyalty in Shopping at Online Florists in Denpasar. Udayana University
Management E-Journal, 6(4), 255298.

Dermawan, P. A. T. (2017). TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DALAM BERBELANJA
PADA FLORIST ONLINE DI DENPASAR Fakultas Ekonomi dan

Dorogaia, 1. (2022). Change Management in the Digital Age: the Perspectives of Development.
Eastern European Journal of Regional Studies, 8(1), 50-62. https://doi.org/10.53486/2537-

10



6179.8-1.04

Eka, I. P., & Prasada, A. (2018). PERAN KEPUASAN PELANGGAN MEMEDIASI PERSEPSI

Fischer, 1., Papert, M., Goertler, T., & Gimnich, M. (2023). Change Management Methods and Tools
for. June, 0-16.

Halim, R. S., Chandra, T. Y., & Mau, H. A. (2023). Perkembangan Bisnis Di Era Digital. Jurnal

Multidisiplin  Indonesia, 2(September), 3048-3074.

https://jmi.rivierapublishing.id/index.php/rp/article/view/580/666

Haque-fawzi, M. G., Iskandar, ahmad syarief, Erlangga, H., Nurjaya, Sumarsi, D., & I. (2022).
STRATEGI PEMASARAN Konsep, Teori dan Implementasi. In Pascal Books.
http://repository.ibs.ac.id/id/eprint/4973

HARGA TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Udayana ( Unud ), Bali, Indonesia Era global yang semakin maju dan pola hidup serba praktis
menuntut segala sesuatunya dilakukan dengan. 7(10), 5284-5313.

Issue October).

Jurnal Multidisiplin Indonesia, 2(9), 2787-2792. https://doi.org/10.58344/jmi.v2i9.554 Riofita,
Hendra & Nopiyanti. (2018). THE INFLUENCE OF STUDENT’S

Riofita, H., Rifky, Mg., Raudatul Salamah, L., Asrita, R., Nurzanah, S., & Islam Negeri Sultan Syarif
Kasim Riau, U. (2024). Perubahan Strategi Pemasaran Dalam Menghadapi Tantangan Pasar
Konsumen Di Era Digital. Jurnal Ekonomi Manajemen Dan Bisnis, 1(3), 21-26.
https://doi.org/10.62017/jemb

Riofita, Hendra. "Strategi Pemasaran." Pekanbaru: CV. Mutiara Pesisir Sumatra (2015). Riofita,
Hendra. "Sistem Ekonomi Islam." Pekan Baru: Sutra Benta Perkasa (2013).

Tjiptono, F. (2004). Strategi Pemasaran [Marketing Strategy]. In Yogyakarta: Andi (Vol. 13,

Ummah, M. S. (2019). Menakar strategi Govinda Sport Menyikapi Perubahan Perilaku Konsumen.

Sustainability  (Switzerland), 11(1), 1-14.

http://scioteca.caf.com/bitstream/handle/123456789/1091/RED2017-Eng-
8ene.pdf?sequence=12&isAllowed=y%0Ahttp://dx.doi.org/10.1016/j.regsciurbeco.2008.
06.005%0Ahttps://www.researchgate.net/publication/305320484 SISTEM_PEMBETU
NGAN_TERPUSAT STRATEGI _MELESTARI

Widya Astuti, A., Sayudin, S., & Muharam, A. (2023). Perkembangan Bisnis Di Era Digital.

11



