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 Abstract: This study aims to investigate the implementation of digital 
marketing strategies in enhancing business visibility and growth in the 
digital era. Through a Systematic Literature Review approach, sources from 
Google Scholar, DOAJ, and Scopus were selected with publication years 
ranging from 2013-2024. The findings of the study indicate that digital 
marketing strategies play a crucial role in improving online business 
presence, brand awareness, consumer engagement, and influencing 
purchasing decisions. The utilization of digital technologies such as social 
media, search engines, and analytics has proven to be effective in reaching 
target audiences, strengthening customer relationships, and enhancing 
operational efficiency. However, several gaps requiring further attention 
were identified. One of them is the increasingly significant role of data 
privacy regulations like GDPR-2018 in governing the collection and use of 
consumer data in digital marketing strategies. Additionally, other 
challenges include customer interaction, compliance with regulations, and 
skill gaps needed to effectively implement digital marketing strategies, 
especially for Small and Medium Enterprises (SMEs). Therefore, this 
research provides valuable insights for marketing practitioners and 
policymakers in addressing challenges and opportunities in optimizing 
digital marketing strategies in the dynamic digital era. 
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 Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki penerapan strategi 

pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas dan pertumbuhan bisnis 

di era digital. Melalui jenis penelitian Literature Review Sistematis, 

sumber literatur dari Google Scholar, DOAJ, dan Scopus dipilih dengan 

rentang tahun terbitan antara 2013-2024. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran digital memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kehadiran online bisnis, kesadaran merek, keterlibatan 

konsumen, serta memengaruhi keputusan pembelian. Pemanfaatan 

teknologi digital seperti media sosial, mesin pencari, dan analitik telah 

terbukti efektif dalam mencapai audiens target, memperkuat hubungan 

dengan pelanggan, dan meningkatkan efisiensi operasional. Meskipun 

demikian, ditemukan beberapa kesenjangan yang perlu mendapat 

perhatian lebih lanjut. Salah satunya adalah peran yang semakin penting 

dari regulasi privasi data seperti GDPR-2018 dalam mengatur 

pengumpulan dan penggunaan data konsumen dalam strategi pemasaran 

digital. Selain itu, tantangan lainnya termasuk interaksi dengan 

konsumen, kepatuhan terhadap regulasi, dan kesenjangan dalam 

keterampilan yang dibutuhkan untuk menerapkan strategi pemasaran 

digital secara efektif, terutama bagi Usaha Kecil dan Menengah (UKM). 

Oleh karena itu, penelitian ini memberikan wawasan yang penting bagi 

praktisi pemasaran dan pembuat kebijakan dalam menghadapi tantangan 

dan peluang dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital di era 

digital yang dinamis. 
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A. LATAR BELAKANG  

Pergeseran besar-besaran ke era digital telah mengubah secara fundamental cara kita 

berinteraksi, bekerja, dan melakukan bisnis. Era digital ini ditandai dengan peningkatan 

signifikan dalam penggunaan teknologi informasi dan internet, yang telah melintasi berbagai 

aspek kehidupan manusia (Adha, 2020). Dalam konteks bisnis, dampak era digital sangatlah 

signifikan. Perusahaan-perusahaan harus mengadapt

asi strategi mereka agar sesuai dengan perubahan-perubahan ini agar tetap relevan dan 

bersaing di pasar yang semakin terhubung. Penggunaan teknologi dan internet telah memberikan 

kesempatan baru dan tantangan baru bagi pelaku bisnis (Siagian & Cahyono, 2021),(Prasetyawati 

et al., 2021). Hal ini menggugah kebutuhan akan inovasi dan transformasi dalam cara bisnis 

dilakukan. Dengan demikian, pemahaman yang mendalam tentang era digital menjadi penting 

bagi perusahaan untuk menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh 

lingkungan bisnis yang berubah dengan cepat. 

Dalam era di mana teknologi dan internet memainkan peran yang semakin dominan dalam 

kehidupan sehari-hari, strategi pemasaran digital menjadi sangat penting bagi kesuksesan sebuah 

bisnis (Isdarmanto, 2020). Konsumen saat ini semakin terhubung secara digital, menghabiskan 

waktu mereka dalam penggunaan internet untuk mencari informasi, berbelanja, berinteraksi 

dengan merek, dan bahkan membuat keputusan pembelian. Dalam konteks ini, strategi 

pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan pergeseran perilaku 

konsumen ini dengan efektif (Shabrina, 2019),(Prasetya & Nurmahdi, 2015). Melalui strategi 

pemasaran digital yang tepat, perusahaan dapat menciptakan koneksi yang lebih dekat dengan 

konsumen, mengirimkan pesan-pesan yang relevan dan memikat melalui berbagai platform 

online, serta mengoptimalkan pengalaman konsumen secara keseluruhan (Bican & Brem, 2020). 

Dengan demikian, strategi pemasaran digital tidak hanya menjadi sarana untuk meningkatkan 

visibilitas merek, tetapi juga menjadi alat yang kuat untuk membangun hubungan yang berarti 

dengan konsumen, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan pada akhirnya, memperkuat posisi 

bisnis di pasar yang semakin kompetitif (Oetomo & Santoso, 2021),(Putri, 2020). Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk memahami peran strategi pemasaran digital dan 

mengintegrasikannya dengan baik ke dalam strategi bisnis mereka untuk mencapai kesuksesan 

jangka panjang di era digital ini. 

Tantangan yang dihadapi oleh perusahaan dalam menghadapi lingkungan bisnis digital yang 

dinamis dan kompleks tidak dapat diabaikan. Perkembangan teknologi dan internet telah 

menghasilkan perubahan yang cepat dan tidak terduga dalam perilaku konsumen, tren pasar, dan 

model bisnis (Louie & Slamet, 2021),(Zukhri et al., 2022). Sebagai hasilnya, perusahaan 

dihadapkan pada berbagai tantangan yang memerlukan adaptasi yang cepat dan responsif. Salah 

satu tantangan utama adalah kecepatan perubahan, di mana teknologi dan platform online dapat 

berubah dengan cepat, memaksa perusahaan untuk terus memperbarui strategi mereka agar 

tetap relevan. Selain itu, kompleksitas lingkungan bisnis digital juga merupakan tantangan yang 

signifikan (Alkatiri, 2021). Berbagai platform, kanal, dan metode pemasaran yang tersedia 

menambah kompleksitas dalam memilih strategi yang tepat. Selain itu, persaingan yang semakin 

ketat di pasar digital menuntut perusahaan untuk meningkatkan efisiensi operasional mereka dan 

mencari cara untuk membedakan diri dari pesaing (Djogo, 2022). Dalam menghadapi tantangan 

ini, perusahaan perlu memiliki pemahaman yang mendalam tentang pasar dan konsumen mereka, 

serta kemampuan untuk merespons perubahan dengan cepat dan fleksibel. Selain itu, mereka juga 

perlu mengadopsi pendekatan yang inovatif dan proaktif dalam mengembangkan strategi 
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pemasaran digital mereka agar dapat tetap bersaing dan berhasil di lingkungan bisnis digital yang 

dinamis ini. 

Strategi pemasaran digital menawarkan potensi yang signifikan dalam meningkatkan 

eksposur bisnis di tengah keramaian informasi yang berlimpah di platform online. Dengan 

memanfaatkan sarana seperti media sosial, situs web, dan aplikasi (Nurjanah et al., 2023),(Weill 

& Woerner, 2018),(Sari & Utami, 2021), perusahaan dapat berinteraksi dengan audiens yang telah 

ditargetkan, mendorong mereka untuk melakukan tindakan tertentu, dan pada akhirnya 

meningkatkan persepsi mereka terhadap merek tersebut (Yulian, 2023). Transisi dari metode 

pemasaran tradisional ke digital dapat memberikan manfaat besar bagi merek dalam hal menarik 

perhatian, meningkatkan profitabilitas, dan secara efektif mempromosikan produk atau layanan 

yang mereka tawarkan (Husayn et al., 2022). Melalui analisis SWOT, yang mencakup penilaian 

terhadap faktor internal dan eksternal seperti kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman, bisnis 

dapat diberi panduan dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang efektif. Penerapan 

strategi ini tidak hanya berpotensi meningkatkan kesadaran dan keterlibatan terhadap merek, 

tetapi juga berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan, kepercayaan, dan loyalitas 

terhadap merek tersebut. 

Perkembangan terbaru dalam pemasaran digital melibatkan sejumlah strategi yang 

mencakup media sosial, optimisasi mesin pencari (SEO), dan promosi merek, yang semuanya 

telah menjadi sangat penting dalam meningkatkan nilai merek dan meningkatkan penjualan 

(Flowerensia et al., 2023),(Hamdani & Nugroho, 2023). Revolusi digital telah mengubah secara 

mendasar kegiatan pemasaran, menekankan signifikansi digitalisasi dalam konsep pemasaran 

modern dan penerapannya yang praktis (Belostecinic & Jomir, 2023). Peningkatan pemasaran 

digital telah didorong oleh kemajuan teknologi baru seperti "perdagangan langsung," "KOL" (Key 

Opinion Leader), dan "pemasaran komunitas," yang semuanya menjadikan pemasaran digital 

sebagai alat pertumbuhan yang vital bagi perusahaan (He et al., 2023). Selain itu, integrasi strategi 

pemasaran digital, terutama melalui platform media sosial dan situs web, telah menjadi esensial 

bagi usaha kecil dan menengah untuk membangun kesadaran merek, interaksi, dan loyalitas, yang 

pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan (Nurjanah et al., 2023). 

Penerapan strategi pemasaran digital telah terbukti memberikan manfaat yang signifikan 

bagi bisnis, terutama dalam meningkatkan penjualan, kesadaran merek, dan keterlibatan 

pelanggan. Meizary & Magdalena. (2023) menunjukkan keberhasilan pemasaran digital dalam 

meningkatkan visibilitas, kehadiran online, dan penjualan untuk UMKM Dapoer Ibu Hayra. 

Avriyanti. (2021) lebih menekankan efisiensi dan optimalisasi sumber daya yang dapat dibawa 

oleh strategi bisnis digital. Jatmiko. (2022) dan Setiawan & Fadillah. (2020) sama-sama menyoroti 

potensi pemasaran digital dalam meningkatkan minat pelanggan dan jangkauan pasar bagi bisnis, 

terutama UMKM. Studi-studi ini secara kolektif menegaskan manfaat konkret dari strategi 

pemasaran digital dalam mendorong pertumbuhan bisnis. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki secara komprehensif penerapan strategi 

pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas dan pertumbuhan bisnis di era digital. Melalui 

pendekatan Systematic Literature Review, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 

pengetahuan yang ada dalam literatur terkait dengan faktor-faktor yang memengaruhi 

keberhasilan implementasi strategi pemasaran digital, seperti analisis SWOT, integrasi strategi, 

dan penggunaan teknologi baru. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk memberikan 

rekomendasi praktis kepada perusahaan dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang 

efektif dan berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
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pemahaman yang lebih mendalam tentang kontribusi pemasaran digital terhadap pertumbuhan 

bisnis di era digital saat ini. 

 

B. METODE 

Metode riset yang digunakan dalam artikel ini adalah pendekatan Systematic Literature 

Review untuk menyelidiki penerapan strategi pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas 

dan pertumbuhan bisnis di era digital. Tujuan penelitian ini adalah untuk menyediakan 

pemahaman yang komprehensif tentang strategi pemasaran digital yang efektif serta dampaknya 

terhadap visibilitas dan pertumbuhan bisnis. Pencarian literature dilakukan melalui basis data 

akademis seperti Scopus, DOAJ, Google Scholar, dan dipilih terbitan tahun 2013-2024 dengan 

menggunakan kombinasi kata kunci yang relevan seperti "pemasaran digital", "visibilitas bisnis", 

dan "pertumbuhan bisnis". Pencarian juga melibatkan peninjauan manual terhadap daftar 

referensi dari artikel yang relevan untuk memastikan kelengkapan pencarian. Penentuan kriteria 

inklusi dan eksklusi dilakukan dengan mempertimbangkan relevansi dengan topik penelitian. 

Artikel yang dipertimbangkan untuk inklusi harus memiliki fokus pada penerapan strategi 

pemasaran digital dalam konteks bisnis di era digital, menggunakan pendekatan kualitatif, dan 

memiliki relevansi yang tinggi dengan tujuan penelitian. Artikel yang tidak memenuhi kriteria ini, 

serta artikel yang tidak tersedia secara lengkap dalam bahasa Inggris atau Indonesia, akan 

dikecualikan dari analisis.  

Seleksi artikel dilakukan dengan dua tahap. Tahap pertama adalah seleksi berdasarkan judul 

dan abstrak untuk memilih artikel yang memiliki relevansi potensial dengan topik penelitian. 

Tahap kedua melibatkan pembacaan lebih lanjut terhadap artikel-artikel yang terpilih secara 

penuh untuk memastikan bahwa mereka memenuhi kriteria inklusi dan memiliki kontribusi yang 

signifikan terhadap penelitian. Data dari artikel yang telah terpilih diekstraksi dengan 

memperhatikan informasi yang relevan dengan topik penelitian, seperti strategi pemasaran 

digital yang digunakan, dampaknya terhadap visibilitas dan pertumbuhan bisnis, serta faktor-

faktor yang mempengaruhi keberhasilan implementasi. Proses ekstraksi data dilakukan secara 

sistematis dan terdokumentasi untuk memastikan keakuratan dan keandalan hasil analisis. 

 

C. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelusuran, ditemukan sejumlah temuan penelitian yang relevan 

memberikan wawasan yang berharga mengenai fokus dan tujuan studi ini. Berbagai aspek telah 

diuraikan dengan mendalam, membutuhkan deskripsi yang komprehensif. Antara lain, aspek-

aspek tersebut meliputi: (1) Penerapan Strategi Pemasaran Digital Mempengaruhi Visibilitas 

Bisnis; (2) Strategi Pemasaran Digital Berkontribusi terhadap Pertumbuhan Bisnis; (3) Adopsi 

Teknologi Digital Berpengaruh pada Efektivitas Strategi Pemasaran; (4) Keterlibatan Konsumen 

Mempengaruhi Hasil Strategi Pemasaran Digital; dan (5) Kondisi Eksternal dan Perubahan di Era 

Digital Memengaruhi Efektivitas Strategi Pemasaran.  Dengan demikian, secara keseluruhan, 

gambaran yang komprehensif dapat diamati dalam Tabel 1. 
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Tabel 1. Fokus dan Wawasan Terhadap Hasil Penelitian Menurut Kriteria Kelayakan 

No. Bidang atau Fokus 
Nama-nama Penulis 

yang se-Bidang 
Insight atau Variabel Riset 

1 Strategi Pemasaran 
Digital 

Narkiniemi (2013), Sari & 
Utami (2021), 
Matthyssens (2019), 
Nurjanah (2023), 
Prastiyani & Hartono 
(2022) 

• Penggunaan strategi pemasaran 
digital dalam meningkatkan 
kehadiran online bisnis. 

• Peran strategi pemasaran digital 
dalam meningkatkan kesadaran 
merek, keuntungan, dan promosi 
produk atau layanan. 

• Efektivitas pemasaran digital 
dalam konteks era pasca-COVID. 

2 Visibilitas Online 
melalui Media 
Sosial 

Lesmes & Zorro (2020), 
Bhattacharya & 
Chattopadhyay (2022), 
Hayran & Ceylan (2023), 
Amoah (2022), Ellitan 
(2022) 

• Peningkatan kesadaran 
konsumen dan kepercayaan 
terhadap merek melalui 
visibilitas online.  

• Interaksi langsung dengan 
konsumen dan pembentukan 
komunitas merek secara online. 

• Pengaruh alat pemasaran media 
sosial terhadap kesadaran 
merek dan keputusan pembelian 
konsumen. 

3 Konversi Penjualan 
dan Model 
Pembelajaran 

Karthik (2020), Bican & 
Brem (2020), Weill & 
Woerner (2018), Potwora 
(2023) 

• Peranan strategi pemasaran 
digital dalam menghasilkan 
prospek dan mendorong konversi 
penjualan. 

• Penggunaan model pembelajaran 
mesin dalam identifikasi dan 
meramalkan konversi pelanggan. 

• Dampak digitalisasi pada 
komponen strategi pemasaran 
dan pertumbuhan pendapatan. 

4 Analitik Digital Bris (2021), Kabiraj & 
Joghee (2023), Milne 
(2015), Järvinen (2016), 
Sahu & Kumar (2023) 

• Peranan alat analitik digital 
dalam pengukuran dan 
peningkatan pertumbuhan bisnis. 

• Manfaat analitik digital dalam 
mendapatkan wawasan 
mengenai preferensi konsumen, 
tren pasar, dan efektivitas upaya 
pemasaran. 

• Mendorong peningkatan daya 
saing, efisiensi, dan pertumbuhan 
bisnis. 

5 Integrasi Teknologi 
AI dan Big Data 

Bican & Brem (2020), 
Falloon (2020), Rusmanto 
(2017), Santoso (2018), 
Arrahma & Abadi (2023) 

• Meningkatkan ketepatan sasaran 
dan personalisasi dalam 
pelaksanaan kampanye 
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No. Bidang atau Fokus 
Nama-nama Penulis 

yang se-Bidang 
Insight atau Variabel Riset 

pemasaran melalui integrasi 
teknologi AI dan big data. 

• Pemanfaatan teknologi AI dalam 
analisis real-time sepanjang 
perjalanan pelanggan. 

• Meningkatkan efektivitas strategi 
promosi produk. 

6 Tantangan dan 
Solusi dalam 
Pemasaran Digital 

Aman & Papp-Váry 
(2022), Zairis (2022), 
Dhason (2022), Othman 
(2022), Bucheli (2021) 

• Tantangan dalam interaksi 
dengan konsumen, kepatuhan 
terhadap regulasi privasi, 
pengelolaan keuangan, dan 
kesenjangan keterampilan. 

• Perlunya pembuat kebijakan, 
dukungan finansial, dan 
peningkatan keterampilan tenaga 
kerja untuk mengatasi tantangan 
tersebut. 

7 Transformasi 
Digital dan UKM 

Bucheli (2021), Rohadian 
& Amir (2019), Petersen 
(2023) 

• Pentingnya transformasi digital 
bagi UKM, terutama dalam 
menciptakan konten yang relevan 
dan menarik untuk melibatkan 
pelanggan. 

• Perlunya pemahaman mendalam 
tentang perkembangan lanskap 
digital dan pemanfaatan 
teknologi untuk menciptakan 
keunggulan strategis. 

8 Konten yang 
Menarik di Platform 
Digital 

Putri (2022), Rohadian & 
Amir (2019), Ramzan & 
Syed (2018), Gupta 
(2023) 

• Konten yang menarik sebagai 
kunci dalam meningkatkan 
keterlibatan konsumen dan 
keputusan pembelian secara 
daring. 

• Dampak pemasaran konten 
melalui media sosial terhadap 
tingkat kepercayaan, 
keterlibatan, dan loyalitas 
konsumen. 

9 Interaksi Konsumen 
dan Umpan Balik 

Clark (2017), Lokhman 
(2023), Cahya (2021), 
Muhammad (2020) 

• Peran penting interaksi 
konsumen dan umpan balik 
dalam membentuk dan 
meningkatkan strategi 
pemasaran digital. 

• Pengelolaan interaksi sosial 
konsumen di dunia maya dan 
dampaknya terhadap 
keputusan pembelian serta 
persepsi terhadap merek. 
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No. Bidang atau Fokus 
Nama-nama Penulis 

yang se-Bidang 
Insight atau Variabel Riset 

10 Algoritma pada 
Platform Media 
Sosial 

Zhang (2023), Fevriera 
(2023), Groot (2018), 
Alnajim & Fakieh (2023), 
Rialti (2016) 

• Peran krusial algoritma pada 
platform media sosial dalam 
membentuk strategi 
pemasaran digital. 

• entingnya menyesuaikan 
strategi dengan karakter 
dinamis platform media sosial 
sebagai bagian dari 
perkembangan pemasaran 
digital. 

11 Regulasi Privasi 
Data dan 
Penggunaan Data 

Kawaf (2023), Ghosh 
(2023), Lin (2021), Matos 
& Adjerid (2022), Portnoy 
(2017) 

• Dampak regulasi privasi data 
seperti GDPR-2018 terhadap 
penggunaan dan 
pengumpulan data dalam 
strategi pemasaran digital. 

• Pengaruh model pendapatan 
bisnis dalam menentukan 
strategi data dan keputusan 
dalam model bisnis. 

• Perlunya penyesuaian dengan 
regulasi baru untuk 
meningkatkan upaya 
pemasaran dan hasilnya. 

 

Tabel 1 menggambarkan hasil-hasil penelitian dalam bidang pemasaran digital yang meliputi 

strategi pemasaran, visibilitas online melalui media sosial, konversi penjualan dan model 

pembelajaran, analitik digital, integrasi teknologi AI dan big data, tantangan serta solusi dalam 

pemasaran digital, transformasi digital dan UKM, konten yang menarik di platform digital, 

interaksi konsumen dan umpan balik, algoritma pada platform media sosial, serta regulasi privasi 

data dan penggunaan data. Dari tabel tersebut, dapat dilihat bahwa penelitian-penelitian dalam 

bidang pemasaran digital menyoroti pentingnya strategi yang efektif untuk meningkatkan 

kehadiran online bisnis, keterlibatan konsumen melalui konten yang menarik, integrasi teknologi 

AI dan big data untuk personalisasi kampanye pemasaran, serta tantangan dalam mengelola 

interaksi konsumen dan mematuhi regulasi privasi data yang baru. Hal ini menunjukkan bahwa 

pemahaman mendalam tentang strategi pemasaran digital, analitik data, dan adaptasi terhadap 

perubahan regulasi merupakan kunci dalam mencapai kesuksesan dalam lingkungan pemasaran 

digital yang dinamis. 

1. Penerapan Strategi Pemasaran Digital Mempengaruhi Visibilitas Bisnis 
Strategi pemasaran digital memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan kehadiran 

online bisnis. Dengan memanfaatkan berbagai taktik seperti optimisasi mesin pencari (SEO), iklan 

bayar per klik (PPC), pemasaran media sosial, dan pemasaran konten (Narkiniemi, 2013), bisnis 

dapat efektif menjangkau audiens yang ditargetkan dan terlibat dengan mereka. Studi literatur 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital mampu membantu merek mendapatkan 

perhatian, meningkatkan keuntungan, serta mempromosikan produk atau layanan mereka (Sari 

& Utami, 2021). Terutama dalam konteks era pasca-COVID, di mana teknologi digital menjadi 

bagian integral dari strategi pemasaran modern, pemanfaatan pendekatan pemasaran digital 

dapat mengoptimalkan biaya, merekayasa ulang proses bisnis, dan meningkatkan visibilitas 
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(Matthyssens, 2019). Bagi usaha kecil dan menengah (UKM), pemasaran digital menawarkan 

alternatif yang hemat biaya dibandingkan metode promosi tradisional. Mereka memanfaatkan 

platform media sosial dan situs web untuk menciptakan kesadaran merek, keterlibatan, dan 

loyalitas (Nurjanah et al., 2023). Selain itu, internet dan platform media sosial memberikan sarana 

bagi bisnis untuk mendistribusikan konten digital, sehingga dapat menjangkau khalayak yang 

lebih luas dan konsumen potensial (Prastiyani & Hartono, 2022). 

Peningkatan visibilitas online melalui platform media sosial memiliki peran yang penting 

dalam meningkatkan kesadaran konsumen dan kepercayaan terhadap merek (Lesmes & Zorro, 

2020),(Bhattacharya & Chattopadhyay, 2022),(Hayran & Ceylan, 2023). Interaksi langsung 

dengan konsumen di platform digital dapat menghasilkan peningkatan keterlibatan dengan 

merek, memperkuat kepercayaan online, dan membentuk sikap yang positif terhadap merek 

(Amoah et al., 2022). Selain itu, keberadaan komunitas merek yang kuat secara online juga 

memiliki dampak positif terhadap kepercayaan, keterlibatan, dan interaksi antara merek dan 

konsumen (Ellitan, 2022). Penggunaan alat pemasaran media sosial, seperti Pemasaran Media 

Sosial dan Word of Mouth Elektronik (E-WOM), memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kesadaran merek dan keputusan pembelian konsumen. Secara keseluruhan, pemanfaatan 

visibilitas online dengan efektif dapat menghasilkan peningkatan kesadaran konsumen, 

kepercayaan, dan keterlibatan dengan merek, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku dan 

keputusan pembelian konsumen secara positif. 

Penerapan strategi pemasaran digital telah menjadi kunci dalam meningkatkan visibilitas 

bisnis secara online. Melalui penggunaan teknik-teknik seperti SEO, PPC, dan pemasaran media 

sosial, bisnis dapat mengoptimalkan kehadiran mereka di lingkungan digital. Dengan adanya 

literatur yang mendukung, strategi pemasaran digital terbukti efektif dalam menarik perhatian 

konsumen, meningkatkan kepercayaan terhadap merek, serta mempengaruhi keputusan 

pembelian. Ini menunjukkan bahwa investasi dalam pemasaran digital tidak hanya relevan tetapi 

juga penting, terutama dalam menghadapi dinamika pasca-COVID di mana digitalisasi semakin 

menjadi keharusan. Meskipun strategi pemasaran digital menawarkan berbagai manfaat, ada 

beberapa tantangan yang perlu diatasi, seperti persaingan yang ketat di ruang digital dan 

perubahan algoritma platform media sosial yang dapat mempengaruhi efektivitas kampanye. 

Selain itu, keberhasilan strategi pemasaran digital juga tergantung pada pemahaman yang 

mendalam tentang target pasar dan penggunaan alat analitik untuk mengukur kinerja kampanye. 

 

2. Strategi Pemasaran Digital Berkontribusi terhadap Pertumbuhan Bisnis 

Strategi pemasaran digital memiliki peranan vital dalam menghasilkan prospek dan 

mendorong konversi penjualan. Dengan memanfaatkan media digital seperti media sosial, mesin 

pencari, dan pemasaran email, organisasi dapat mencapai audiens yang ditargetkan, terlibat 

dengan mereka secara efektif, dan mendorong tindakan spesifik seperti pembelian atau 

pendaftaran buletin (Karthik et al., 2020). Penggunaan model pembelajaran mesin dalam konteks 

pemasaran digital turut membantu dalam mengidentifikasi dan meramalkan konversi pelanggan, 

yang berdampak positif pada generasi prospek (Bican & Brem, 2020). Selain itu, dampak 

digitalisasi pada komponen strategi pemasaran, seperti penargetan, produk, harga, promosi, dan 

strategi saluran Omni, telah secara signifikan meningkatkan akuisisi pelanggan, retensi, dan 

peluang pertumbuhan pendapatan (Weill & Woerner, 2018). Perkembangan branding digital juga 

telah memperkuat upaya membangun hubungan yang bermakna dengan pelanggan, 

meningkatkan kesadaran merek, dan merangsang penjualan. Hal ini menyoroti urgensi 
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pendekatan pemasaran digital yang menyeluruh dalam menghadapi lingkungan kompetitif saat 

ini (Potwora et al., 2023). 

Penggunaan alat analitik digital memegang peranan signifikan dalam pengukuran dan 

peningkatan pertumbuhan bisnis (Bris et al., 2021),(Kabiraj & Joghee, 2023),(Milne, 

2015),(Järvinen, 2016),(Sahu & Kumar, 2023). Alat ini memungkinkan perusahaan untuk 

menghimpun, menganalisis, dan memvisualisasikan data terkait kinerja, strategi pemasaran, dan 

perilaku pelanggan mereka. Dengan memanfaatkan analitik digital, bisnis dapat memperoleh 

wawasan berharga mengenai preferensi konsumen, tren pasar, dan efektivitas upaya pemasaran 

mereka. Pendekatan berbasis data ini memungkinkan organisasi untuk membuat keputusan yang 

didasarkan pada informasi yang tersedia, mengoptimalkan operasi mereka, dan meningkatkan 

kinerja secara menyeluruh. Analisis digital tidak hanya bermanfaat dalam mengukur indikator 

kinerja utama, tetapi juga membantu dalam mengidentifikasi area yang memerlukan perbaikan 

dan peluang pertumbuhan. Pada akhirnya, penerapan alat analisis digital yang efektif dapat 

mendorong peningkatan daya saing, efisiensi, dan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan di era 

digital. 

Strategi pemasaran digital memiliki dampak positif yang signifikan terhadap pertumbuhan 

bisnis. Dengan memanfaatkan media digital, organisasi dapat mencapai audiens yang lebih luas 

dan berinteraksi secara langsung dengan mereka. Hal ini membantu meningkatkan kesadaran 

merek, membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, dan mendorong tindakan 

spesifik seperti pembelian. Penggunaan model pembelajaran mesin juga memberikan organisasi 

kemampuan untuk memahami perilaku pelanggan secara lebih mendalam, yang pada gilirannya 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka. Strategi pemasaran digital menawarkan 

keuntungan yang jelas bagi organisasi dalam menghadapi lingkungan bisnis yang semakin digital. 

Dengan menciptakan interaksi langsung dengan audiens, organisasi dapat lebih responsif 

terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan. Selain itu, penggunaan teknologi seperti model 

pembelajaran mesin membantu organisasi untuk lebih cerdas dalam menyesuaikan strategi 

pemasaran mereka dengan perubahan dalam perilaku konsumen dan tren pasar. 

 

3. Adopsi Teknologi Digital Berpengaruh pada Efektivitas Strategi Pemasaran 

Integrasi teknologi digital seperti kecerdasan buatan (AI) dan big data secara signifikan 

meningkatkan ketepatan sasaran serta personalisasi dalam pelaksanaan kampanye pemasaran. 

Alat yang mengadopsi teknologi AI memberikan pemahaman yang berharga tentang pola perilaku, 

emosi, dan preferensi konsumen (Bican & Brem, 2020),(Falloon, 2020). Hal ini memungkinkan 

pengembangan kampanye yang terfokus dan berkelanjutan, yang menghasilkan manfaat jangka 

panjang sambil mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Dengan menggunakan 

algoritma AI, pemasar dapat menawarkan penawaran yang disesuaikan dan teroptimasi, 

menyampaikan pesan yang dipersonalisasi pada waktu yang tepat melalui saluran komunikasi 

yang dipilih, serta melayani pelanggan dengan lebih efektif dan efisien dalam skala yang lebih 

besar (Rusmanto, 2017). Pendekatan hiper-personalisasi yang memanfaatkan teknologi AI dan 

metode pembelajaran mesin membantu analisis secara real-time sepanjang perjalanan pelanggan, 

memastikan penyampaian informasi yang relevan kepada pelanggan yang tepat, pada waktu yang 

tepat, dan melalui saluran yang tepat (Santoso, 2018). Teknologi AI juga memfasilitasi 

pengumpulan data pelanggan, memberikan pemahaman yang relevan tentang perilaku pelanggan 

dan niat pembelian, serta meningkatkan efektivitas strategi promosi produk untuk meningkatkan 

volume penjualan di pasar yang dituju (Arrahma & Abadi, 2023). 
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Menerapkan teknologi digital dalam strategi pemasaran menimbulkan sejumlah tantangan, 

seperti interaksi dengan konsumen, kepatuhan terhadap regulasi privasi, pengelolaan keuangan, 

dan kesenjangan dalam keterampilan yang dibutuhkan (Aman & Papp-Váry, 2022),(Zairis & Zairis, 

2022),(Dhason, 2022). Untuk mengatasi hal ini, perlu perhatian yang serius dari pihak pembuat 

kebijakan, pengembangan kebijakan yang inovatif, dukungan finansial, serta peningkatan 

keterampilan tenaga kerja (Othman et al., 2022). Selain itu, pelatihan dalam bidang pemasaran 

digital sangatlah penting terutama bagi Usaha Kecil dan Menengah (UKM), terutama di sektor-

sektor seperti pertanian. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan pemahaman, penawaran produk, 

dan sumber daya manusia, sehingga memudahkan peralihan ke arah pemasaran digital sebagai 

upaya untuk bersaing dan mempertahankan eksistensi bisnis (Bucheli et al., 2021). Mengadopsi 

transformasi digital melibatkan pemahaman mendalam tentang perkembangan lanskap digital, 

integrasi teknologi seperti kecerdasan buatan (AI) dan blockchain, serta pemanfaatan peluang 

seperti e-commerce, inovasi, dan pemasaran online untuk menciptakan keunggulan strategis di 

dalam pasar digital yang dinamis. 

Adopsi teknologi digital dalam strategi pemasaran memberikan kesempatan besar untuk 

meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Dengan memanfaatkan kecerdasan buatan dan 

big data, pemasar dapat mengumpulkan, menganalisis, dan memanfaatkan data secara lebih 

efisien untuk mengidentifikasi preferensi konsumen dan mengirim pesan yang lebih relevan. 

Strategi pemasaran yang didukung oleh teknologi digital memungkinkan pemasar untuk 

berinteraksi dengan pelanggan secara lebih personal dan efektif, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan respons konsumen dan konversi penjualan. Namun, adopsi teknologi digital juga 

membawa sejumlah tantangan yang perlu diatasi. Keterlibatan konsumen, kepatuhan terhadap 

regulasi privasi, dan kesenjangan keterampilan merupakan beberapa contoh tantangan yang 

harus diperhatikan. Dalam menghadapi tantangan ini, diperlukan kerja sama antara berbagai 

pihak, termasuk pembuat kebijakan, pemasar, dan lembaga pelatihan, untuk menciptakan 

lingkungan yang mendukung adopsi teknologi digital dalam strategi pemasaran. Adopsi teknologi 

digital dalam strategi pemasaran memiliki dampak positif yang signifikan, terutama dalam 

meningkatkan personalisasi kampanye pemasaran dan meningkatkan efisiensi dalam interaksi 

dengan pelanggan. Namun, tantangan seperti keterlibatan konsumen, kepatuhan terhadap 

regulasi privasi, dan kesenjangan keterampilan menimbulkan hambatan yang perlu diatasi untuk 

mencapai potensi penuh dari adopsi teknologi digital dalam pemasaran. 

 

4. Keterlibatan Konsumen Mempengaruhi Hasil Strategi Pemasaran Digital 

Konten yang menarik memegang peranan penting dalam meningkatkan keterlibatan 

konsumen di platform digital. Penelitian menyoroti bahwa pemasaran konten yang menarik 

merupakan kunci dalam meningkatkan keterlibatan konsumen serta keputusan pembelian secara 

daring (Putri et al., 2022). Di dalam lingkungan digital, terdapat peluang bisnis baru yang penting, 

yang menekankan perlunya konten yang sesuai dengan minat konsumen untuk membangun 

relasi dan menarik perhatian audiens (Rohadian & Amir, 2019). Pemasaran melalui media sosial 

yang berbasis pada konten memberikan dampak yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan, 

keterlibatan, dan loyalitas konsumen, menggerakkan mereka untuk berbagi konten dan 

menyebarkannya secara positif melalui jejaring online (Ramzan & Syed, 2018). Selain itu, strategi 

pemasaran digital yang efektif mampu meningkatkan keterlibatan merek serta mempengaruhi 

perilaku konsumen, memberikan wawasan yang berharga untuk mengoptimalkan upaya 

pemasaran digital (Gupta, 2023). Usaha kecil dan menengah dihadapkan pada tantangan dalam 
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mengubah strategi pemasaran mereka ke ranah digital, terutama dalam menciptakan konten yang 

relevan dan menarik untuk melibatkan pelanggan (Petersen et al., 2023). 

Interaksi konsumen dan umpan balik memiliki peran krusial dalam membentuk dan 

meningkatkan strategi pemasaran digital (Clark, 2017),(Lokhman et al., 2023),(Cahya et al., 

2021),(Muhammad et al., 2020). Dengan memasukkan umpan balik dari konsumen ke dalam 

strategi pemasaran bisnis, perusahaan dapat lebih memahami tingkat minat konsumen dalam 

melakukan pembelian dan menyesuaikan pendekatan komunikasi mereka sesuai dengan 

kebutuhan. Pengelolaan interaksi sosial konsumen di dunia maya menjadi sangat penting karena 

dapat memengaruhi keputusan pembelian serta persepsi terhadap merek. Berbagai teknik 

pemasaran digital seperti optimisasi mesin pencari, penggunaan platform media sosial seperti 

Facebook dan Instagram, iklan berbasis pembayaran per klik, dan pemasaran melalui email 

berdampak signifikan terhadap cara konsumen memandang sebuah merek dan berinteraksi 

secara daring. Memahami dampak strategi ini terhadap perilaku konsumen menjadi sangat 

penting bagi organisasi yang berupaya untuk mengoptimalkan upaya pemasaran mereka dalam 

ranah digital. 

Keterlibatan konsumen dalam strategi pemasaran digital merupakan faktor kunci yang 

memengaruhi hasilnya. Konten yang menarik memegang peran penting dalam meningkatkan 

keterlibatan konsumen, yang pada gilirannya dapat berdampak pada keputusan pembelian online. 

Melalui interaksi konsumen dan umpan balik, perusahaan dapat memahami lebih baik tingkat 

minat dan kesiapan konsumen dalam melakukan pembelian, yang dapat membantu dalam 

penyesuaian pendekatan komunikasi. Manajemen interaksi sosial konsumen di internet juga 

merupakan aspek penting yang dapat mempengaruhi persepsi merek dan keputusan pembelian 

konsumen. Dengan memahami dampak dari berbagai teknik pemasaran digital, perusahaan dapat 

mengoptimalkan strategi mereka untuk mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan. 

Keterlibatan konsumen memiliki dampak yang signifikan pada hasil strategi pemasaran digital. 

Konten yang menarik memungkinkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan 

memengaruhi keputusan pembelian mereka secara positif. Selain itu, integrasi umpan balik 

konsumen ke dalam strategi pemasaran dapat membantu perusahaan dalam penyesuaian 

pendekatan komunikasi mereka, yang pada akhirnya dapat meningkatkan efektivitas kampanye 

pemasaran. Namun, tantangan seperti menciptakan konten yang relevan dan menarik untuk 

partisipasi pelanggan dapat menjadi hambatan bagi usaha kecil dan menengah dalam mengadopsi 

strategi pemasaran digital. 

 

5. Kondisi Eksternal dan Perubahan di Era Digital Memengaruhi Efektivitas 

Strategi Pemasaran 

Faktor-faktor seperti algoritma pada platform media sosial memiliki peran krusial dalam 

membentuk strategi pemasaran digital. Platform media sosial merupakan sarana utama bagi 

organisasi dalam mencapai audiens target secara efektif (Zhang et al., 2023). Mereka tidak hanya 

menyediakan wawasan pasar, tetapi juga meningkatkan pemahaman bisnis dan mendukung 

pembangunan keterlibatan melalui perencanaan komunikasi dan pemantauan kinerja (Fevriera 

et al., 2023). Analisis kinerja platform media sosial dalam penerapan strategi pemasaran digital 

telah menunjukkan bahwa platform seperti Facebook dapat menjadi sangat efektif dalam upaya 

pemasaran digital (Groot, 2018). Selain itu, perkembangan pemasaran digital yang dipengaruhi 

oleh perubahan perilaku konsumen di bawah pengaruh jejaring sosial serta pertumbuhan domain 

pemasaran digital menegaskan pentingnya menyesuaikan strategi agar sejalan dengan karakter 

dinamis platform media sosial (Alnajim & Fakieh, 2023),(Rialti et al., 2016). 
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Peraturan privasi data baru, seperti GDPR-2018, memiliki dampak yang signifikan terhadap 

pengumpulan dan penggunaan data konsumen dalam strategi pemasaran digital. Setelah 

diberlakukannya GDPR-2018, konsumen menunjukkan tingkat kerentanan yang lebih tinggi 

karena kesadaran yang meningkat terhadap pengumpulan data, namun memiliki kendali yang 

lebih sedikit terhadap jejak digital mereka (Kawaf et al., 2023). Model pendapatan bisnis berperan 

dalam menentukan strategi data mereka, di mana model-model berbasis data yang lebih banyak 

cenderung mengumpulkan dan melindungi data dengan lebih banyak, dengan dampak pada 

surplus konsumen (Ghosh et al., 2023). Tingkat pencocokan layanan dan tingkat komisi 

berpengaruh terhadap pendapatan platform, kesejahteraan sosial, dan keuntungan penjual, yang 

memandu keputusan dalam model bisnis (Lin et al., 2021). Peningkatan persetujuan di bawah 

GDPR menghasilkan peningkatan opt-in untuk penggunaan data, memberikan kesempatan bagi 

perusahaan untuk meningkatkan upaya pemasaran dan hasilnya (Matos & Adjerid, 2022). Secara 

keseluruhan, regulasi ini memperkenalkan kendala dan hak baru, yang membentuk lanskap 

penggunaan dan pengumpulan data dalam pemasaran digital (Portnoy et al., 2017). 

Dari hasil penelitian ini, kita dapat melihat bahwa kondisi eksternal seperti algoritma 

platform media sosial dan regulasi privasi data memiliki dampak yang signifikan pada efektivitas 

strategi pemasaran digital. Algoritma platform media sosial mempengaruhi cara konten disajikan 

kepada pengguna, sementara regulasi privasi data mengatur penggunaan dan pengumpulan data 

konsumen. Kesadaran konsumen terhadap privasi data mereka juga meningkat setelah 

pemberlakuan GDPR-2018, yang dapat mempengaruhi perilaku mereka dalam berinteraksi 

dengan strategi pemasaran digital. Studi-studi yang disajikan memberikan wawasan yang 

berharga tentang bagaimana kondisi eksternal, seperti algoritma platform media sosial dan 

regulasi privasi data, memengaruhi strategi pemasaran digital. Namun, ada beberapa 

pertimbangan yang perlu diperhatikan. Pertama, faktor-faktor lain di luar algoritma dan regulasi 

privasi data juga dapat berpengaruh pada efektivitas strategi pemasaran digital, seperti tren 

industri, persaingan, dan perkembangan teknologi. Kedua, perlu diperhatikan bahwa dampak dari 

perubahan regulasi privasi data seperti GDPR-2018 mungkin bervariasi tergantung pada konteks 

dan implementasinya di berbagai negara atau wilayah. 
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Gambar 1. Variabel Penelitian yang Terdapat dalam Studi-studi Ini 

 

Gambar 1 menggambarkan berbagai variabel yang dibahas dalam artikel ini. Variabel-

variabel tersebut mencakup aspek-aspek penting dalam strategi pemasaran digital, seperti 

optimisasi mesin pencari (SEO), iklan bayar per klik (PPC), pemasaran media sosial, pemasaran 

konten, dan peran kehadiran online bisnis. Artikel juga membahas dampak teknologi digital, 

terutama dalam konteks era pasca-COVID, di mana digitalisasi menjadi integral dalam strategi 

pemasaran modern. Selain itu, pentingnya kesadaran merek, keterlibatan pelanggan, dan 

distribusi konten digital juga menjadi fokus utama. Analisis juga mencakup isu-isu seperti 

visibilitas online, kepercayaan konsumen, interaksi langsung dengan konsumen, serta peran 

komunitas merek dalam membangun keterlibatan dan kepercayaan. Selain itu, penerapan alat 

pemasaran media sosial dan Word of Mouth Elektronik (E-WOM) juga disorot sebagai faktor 

penting dalam meningkatkan kesadaran merek dan keputusan pembelian konsumen. 

Keseluruhan, gambar 1 memberikan gambaran yang komprehensif tentang variabel-variabel 

yang relevan dalam konteks strategi pemasaran digital dan bagaimana mereka saling terkait 

dalam memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. 
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D. SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil evaluasi terhadap literatur yang telah disajikan, dapat disimpulkan bahwa 

strategi pemasaran digital memiliki peranan penting dalam mengoptimalkan kehadiran online 

bisnis, meningkatkan kesadaran merek, keterlibatan konsumen, serta mempengaruhi keputusan 

pembelian. Pemanfaatan teknologi digital seperti media sosial, mesin pencari, dan analitik telah 

terbukti efektif dalam mencapai audiens target, memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan 

meningkatkan efisiensi operasional. Namun, terdapat beberapa kesenjangan yang perlu 

mendapat perhatian lebih lanjut. Salah satunya adalah peran yang semakin penting dari regulasi 

privasi data seperti GDPR-2018 dalam mengatur pengumpulan dan penggunaan data konsumen 

dalam strategi pemasaran digital. Sementara itu, tantangan lainnya termasuk interaksi dengan 

konsumen, kepatuhan terhadap regulasi, dan kesenjangan dalam keterampilan yang dibutuhkan 

untuk menerapkan strategi pemasaran digital secara efektif, terutama bagi UKM. Oleh karena itu, 

topik riset yang mendesak untuk diteliti di masa mendatang adalah strategi pengelolaan data 

konsumen dalam pemasaran digital yang mempertimbangkan kepatuhan terhadap regulasi 

privasi, interaksi dengan konsumen, serta penerapan kecerdasan buatan (AI) dan analitik dalam 

memaksimalkan efektivitas strategi pemasaran digital, terutama bagi bisnis skala kecil dan 

menengah. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berharga bagi praktisi 

pemasaran dan pembuat kebijakan dalam menghadapi tantangan dan peluang dalam era digital 

yang dinamis. 
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