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ABSTRACT

Digital marketing has undergone significant transformations over the past decade, driving
fundamental changes in how companies communicate with consumers. This study employs a
descriptive method to analyze the evolution of digital marketing, implementation strategies, and its
impacton consumer purchasing decisions in the modern e-commerce era. Datawere collected through
a comprehensive literature review of 50 reputable academic and practical sources. The findings
indicate that multi-channel marketing integration, data-driven content personalization, and user
experience optimization have become the key pillars of contemporary digital marketing success.
Additionally, the study reveals that social media engagement and influencer marketing have a
significant impact on brand awareness and customer loyalty. This research concludes that
organizations capable of adapting digital marketing strategies in an agile and data-driven manner will
gain a sustainable competitive advantage in a dynamic business environment.

Keywords: digital marketing; e-commerce; consumer behavior; social media marketing; data-driven
strategy; brand engagement

ABSTRAK

Digital marketing telah mengalami transformasi signifikan dalam dekade terakhir, mendorong
perubahan fundamental dalam cara perusahaan berkomunikasi dengan konsumen. Penelitian ini
menggunakan metode deskriptif untuk menganalisis evolusi digital marketing, strategi implementasi,
dan dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen di era e-commerce modern. Data
dikumpulkan melalui studi literatur komprehensif dari 50 sumber akademis dan praktis terpercaya.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa integrasi multi-channel marketing, personalisasi konten
berbasis data, dan optimalisasi user experience menjadi pilar utama kesuksesan digital marketing
kontemporer. Selain itu, ditemukan bahwa engagement media sosial dan influencer marketing secara
signifikan mempengaruhi brand awareness dan customer loyalty. Penelitianini menyimpulkanbahwa
organisasi yang mampu mengadaptasi strategi digital marketing secara agile dan datadriven akan
memiliki competitive advantage yang berkelanjutan dalam lingkungan bisnis yang dinamis.

Kata kunci: pemasaran digital; e-commerce; perilaku konsumen; pemasaran media sosial; strategi
berbasis data; keterlibatan merek

Pendahuluan

Eradigital telah membawa perubahan paradigma dalam strategi pemasaran tradisional menuju model
yang lebih terukur dan responsif [1]. Digital marketing mencakup seluruh aktivitas promosi dan
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komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media digital, termasuk internet, media sosial, email,
dan aplikasi mobile [2]. Perkembangan teknologi informasi serta meningkatnya penetrasi internet
global telah menciptakan peluang baru bagi perusahaan untuk terhubung dengan konsumen dalam
skala yang belum pernah terjadi sebelumnya [3].

Pertumbuhan e-commerce global menunjukkan peningkatan sebesar 27% dari tahun ke tahun dalam
lima tahun terakhir, dengan proyeksinilai transaksi mencapai 6,3 triliun dolar pada tahun 2024 [4].
Fenomena ini mendorong perusahaan untuk mengalokasikan anggaran pemasaran yang lebih besar
pada platform digital dibandingkan media tradisional [5]. Transformasi ini bukan sekadar adopsi
teknologi baru, tetapi juga mencerminkan perubahan pola pikir organisasi dalam memahami perilaku
konsumen yang semakin kompleks dan dinamis [6].

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kebutuhan untuk memahami secara komprehensif bagaimana
evolusi digital marketing memengaruhi strategi bisnis, perilaku konsumen, dan pertumbuhan
perusahaan di era e-commerce. Tinjauan literatur menunjukkan adanya gap signifikan antara teori
pemasaran tradisional dan praktik digital marketing kontemporer [7]. Meskipun banyak penelitian
telah mengeksplorasi aspek-aspek individual dari digital marketing, penelitian yang bersifat integratif
dan menghubungkan berbagai elemen strategi digital masih terbatas [8].

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis evolusi digital marketing, mengidentifikasi strategi
implementasi terbaik, serta mengevaluasi dampaknya terhadap perilaku konsumen dan kinerja bisnis.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan praktis bagi para praktisi pemasaran dalam
merancang strategi digital yang efektif dan efisien di masa depan.

Metode

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan studi literatur komprehensif
(literature review) untuk menganalisis evolusi digital marketing dan implementasinya. Metode
deskriptif dipilih karena penelitian ini bertujuan menggambarkan fenomena digital marketing secara
mendalam serta memberikan pemahaman holistik mengenai topik tersebut [9].

Sumber Data dan Pengumpulan Data

Data penelitian dikumpulkan melalui analisis sistematis terhadap 50 referensi dari berbagai sumber

terpercaya, meliputi:

a. jurnal akademis internasional bereputasi dalam bidang marketing, e-commerce, dan consumer
behavior;

b. laporan penelitian dari lembaga riset independen terkemuka;

publikasi dari organisasi profesional di bidang marketing;

studi kasus industri dari perusahaan-perusahaan terkemuka di sektor e-commerce dan retail

digital; serta

e. buku dan monografi dari penulis-penulis ahli di bidang digital marketing [10].

a o

Periode pencarian literatur mencakup publikasi dari tahun 2015 hingga 2024 untuk menangkap tren

dan perkembangan terkini, dengan penekanan pada literatur terbaru (minimal 60% dari publikasi

dalam 3-5 tahun terakhir). Kriteria inklusi meliputi:

a. studi yang secara eksplisit membahas digital marketing, e-commerce, atau perilaku konsumen
digital;

b. penelitian yang menggunakan metodologi empiris yang rigor;
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c. publikasi yang relevan dalam konteks global maupun regional (khususnya Asia Tenggara); dan
d. literatur yang memberikan implikasi praktis terhadap implementasi strategi digital [11].

Kerangka Analisis

Penelitian ini menggunakan kerangka analisis yang terdiri dari lima dimensi utama, yaitu:
a. Evolusi dan Transformasi Digital Marketing;

Strategi Multi-Channel Marketing;

Personalisasi dan Data Analytics;

Consumer Engagement dan Social Media; serta

Dampak terhadap Kinerja Bisnis (Business Performance) [12].

o a0 o

Setiap dimensi dianalisis secara mendalam untuk memahami hubungan kausal maupun korelasi
antarvariabel. Kerangka teoritik yang digunakan menggabungkan Traditional Marketing Mix (4P)
dengan Digital Marketing Framework yang mencakup People, Process, dan Partnership sebagai
elemen tambahan [13]. Pendekatan ini memungkinkan pemahaman yang komprehensif mengenai
bagaimana pemasaran tradisional bertransformasi menuju digital marketing yang lebih customer-
centric.

Metode Analisis

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu:

a. Narrative synthesis, untuk mengintegrasikan temuan dari berbagai studi dan mengidentifikasi
pola umum dalam praktik digital marketing [14];

b. Thematic analysis, untuk mengategorikan data literatur ke dalam tema-tema utama yang sesuai
dengan pertanyaan penelitian; dan

c. Critical appraisal, untuk mengevaluasi kualitas dan kredibilitas setiap sumber data [15].

Hasil dan Diskusi

Evolusi Digital Marketing: Dari Web 1.0 hingga Era Omnichannel

Digital marketing telah mengalami evolusi signifikan sejak kemunculannya pada pertengahan 1990-
an. Padaeraawal (Web 1.0,1995-2005), pemasaran digital ditandai oleh penggunaan email marketing
dan website statis sebagai sarana promosi utama [16]. Pada periode ini, interaksi konsumen masih
bersifat satu arah (one-way communication), di mana marketer menyampaikan pesan tanpa adanya
feedback bermakna dari audiens [17].

Transisi menuju Web 2.0 (2005-2015) membawa revolusi media sosial yang memungkinkan
terjadinya komunikasi duaarah (two-way dialogue) antara brand dan konsumen [18]. Platform seperti
Facebook, Twitter, dan YouTube menciptakan ekosistem baru untuk customer engagement serta
word-of-mouth marketingyang dapat diukur [19]. Pada fase ini, user-generated content menjadi aset
yang sangat berharga bagi perusahaan [20].

Erakontemporer (2015-sekarang) ditandai oleh pemanfaatan artificial intelligence, machine learning,
dan big data analytics dalam strategi pemasaran [21]. Teknologi tersebut memungkinkan personalisasi
berskala masif serta real-time behavioral targeting yang sebelumnya tidak dapat dilakukan [22].
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Konsep omnichannel marketing mulai mendominasi dengan mengintegrasikan berbagai touchpoint
digital dan offline untuk menciptakan customer journey yang seamless [23].

Strategi Multi-Channel Marketing dan Customer Journey Mapping

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen modern berinteraksi dengan sebuah brand melalui rata-
rata 5-7 channel berbeda sebelum melakukan pembelian [24]. Implementasi strategi multi-channel
yang terkoordinasi menjadi krusial untuk menangkap konsumen pada setiap tahap customer journey
[25].

Tabel 1. Pemetaan Touchpoint Digital dalam Customer Journey Modern

Stage Primary Channel Secondary Marketing KPI
Channel Objective

Awareness SEO, Content Social Media Ads Brand Discovery Impressions,
Marketing Reach

Consideration Email Marketing, Retargeting Ads Lead Generation Click-through
Website Rate

Decision Product Pages, Live Chat Conversion Conversion Rate
Reviews Facilitation

Retention Email Newsletter, Loyalty Program Customer Lifetime Repeat Purchase
App Value Rate

(Sumber: [26])

Strategi content marketing menjadi inti pada tahap awareness, dengan 72% konsumen menyatakan
bahwa konten berkualitas tinggi mempengaruhi persepsi mereka terhadap brand [27]. Video content
memiliki tingkat engagement tertinggi di seluruh platform digital, dengan rata-rata watch time
mencapai 85% untuk video berdurasi kurang dari dua menit [28].

Personalisasi dan Data-Driven Marketing

Personalisasi kini menjadi ekspektasi konsumen, bukan lagi sekadar diferensiator kompetitif [29].
Penelitian menunjukkan bahwa 80% konsumen lebih cenderung membeli dari brand yang
menawarkan pengalaman personal [30]. Implementasi advanced analytics dan Al memungkinkan
perusahaan menganalisis perilaku konsumen secara real-time serta melakukan micro-segmentation
dengan akurasi tinggi [31].

Big data analytics memberikan insight mendalam terkait preferensi konsumen, pola pembelian, dan
prediksi lifetime value [32]. Machine learning mampu memprediksi churn probability dengan akurasi
hingga 85%, sehingga memungkinkan perusahaan melakukan strategi retensi secara proaktif [33].
Predictive analytics juga mendukung optimalisasi inventory dan peramalan permintaan dalam
konteks e-commerce [34].

Seiring dengan regulasi ketat seperti GDPR dan meningkatnya kesadaran konsumen terkait privasi, isu
privacy dan data security menjadi semakin penting [35]. Perusahaan yang membangun kepercayaan
melalui transparansi pengelolaan data akan memperoleh competitive advantage yang signifikan [36].

Social Media Marketing dan Influencer Collaboration
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Media sosial telah menjadi platform paling efektif untuk membangun brand awareness dan
engagement, dengan rata-rata pengguna menghabiskan hingga 2,5 jam per hari pada platform sosial
[37]. Strategi social media marketing yang efektif biasanya mencakup kombinasi konten organik, iklan
berbayar, dan community management [38].

Influencer marketing menunjukkan ROI yang tinggi, dengan setiap satu dollar yang diinvestasikan
menghasilkan rata-rata 5,20 dollar dalam bentuk revenue [39]. Namun demikian, efektivitasnya sangat
bergantung pada autentisitas kolaborasi serta kesesuaian antara nilai brand dan karakteristik audiens
influencer [40]. Micro-influencers, yang memiliki engagement rate lebih tinggi, seringkali memberikan
hasil lebih baik dibanding mega-influencers untuk segmen pasar tertentu (niche markets) [41].

User-generated content dari konsumen puas terbukti meningkatkan conversion rate hingga 29% dan
menurunkan customer acquisition cost hingga 50% [42]. Strategi community building yang kuat dapat
menciptakan brand advocates yang secara organik mempromosikan brand kepada jaringan mereka
[43].

E-Commerce Growth dan Platform Digital Ecosystem

Pertumbuhan e-commerce telah mengubah lanskap retail secara fundamental [44]. Mobile commerce
(m-commerce) kini menyumbanglebih dari 50% total transaksi e-commerce, menegaskan pentingnya
strategi mobile-first [45]. Platform seperti Amazon, Alibaba, dan Shopee telah membangun ekosistem
digital yang mengintegrasikan marketplace, payment gateway, logistics, dan customer service [46].

Chatbot berbasis Al dan virtual assistant semakin banyak digunakan dalam layanan pelanggan, dengan
kemampuan menyelesaikan hingga 80% pertanyaan tanpa intervensi manusia [47]. Teknologi
augmented reality (AR) juga mulai diintegrasikan dalam platform e-commerce untuk menawarkan
pengalaman virtual product try-on yang dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen dalam
pembelian online [48].

Performance Measurement dan Analytics Framework

Penerapan analytics framework yangkomprehensif sangat penting untuk mengukur efektivitas setiap
inisiatif marketing [49]. Indikator kinerja utama (Key Performance Indicators/KPI) yang relevan
mencakup Customer Acquisition Cost (CAC), Lifetime Value (LTV), Return on Ad Spend (ROAS), dan
Net Promoter Score (NPS) [50].

Model atribusi menjadi semakin kompleks seiring bertambahnya touchpoint, namun sangat penting
untuk memahami kontribusi setiap channel terhadap conversion [26]. Multi-touch attribution models
seperti time-decay dan data-driven attribution dianggap lebih akurat dibandingkan last-click
attribution [27].

Tabel 2. Marketing Analytics Framework

Dimension Metric Target Frequency
Acquisition CAC <$50  Weekly
Engagement CTR > 3% Daily
Conversion ROAS >3:1 Daily
Retention Churn Rate <5% Monthly
Advocacy NPS > 50 Quarterly

35 | Journal of Collaborative Multidisciplinary (2026), 31-38



Evolusi Digital Marketing dan Strategi Implementasi di Era E-Commerce Modern

Kesimpulan

Penelitian ini mengungkapkan bahwa digital marketing telah berkembang menjadi disiplin yang
semakin sofisticated dan data-driven, yang mengintegrasikan teknologi advanced dengan pemahaman
mendalam mengenai psikologi konsumen. Evolusi dari Web 1.0 menuju era omnichannel telah
menciptakan peluang sekaligus tantangan baru bagi organisasi.

Temuan utama penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan digital marketing sangat bergantung
pada:

(1) implementasi strategi multi-channel yang terkoordinasi dan berorientasi pada konsumen;

(2) pemanfaatan data analytics untuk personalisasi dan predictive modeling;

(3) pembangunan engagement yang autentik melalui media sosial dan kolaborasi dengan influencer;
(4) adopsi teknologi emerging seperti Al, AR, dan chatbot; serta

(5) pengukuran dan optimasi yang berkelanjutan melalui analytics framework yang komprehensif.

Organisasi yang mampu mengadaptasi strategi digital marketing secara agile akan dapat membangun
competitive advantage yang berkelanjutan di tengah lingkungan bisnis yang dinamis. Penelitian ini
juga menegaskan bahwa masa depan marketing akan semakin berkaitan erat dengan data science,
sehingga menuntut kebutuhan akan talent baru dan kapabilitas organisasi yangberbeda dibandingkan
era pemasaran tradisional.
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