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strategies through a literature review approach. The analysis
shows that digital transformation influences changes in consumer
behavior, intensifies competition through platform-based markets,
and encourages the adoption of data-driven marketing strategies.
Furthermore, modern marketing practices increasingly emphasize
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experience. The study concludes that digital transformation is a
Strategic necessity for organizations to remain competitive and
recommends the integration of digital capabilities with human-
centered marketing approaches.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah membawa perubahan mendasar dalam
dunia bisnis, khususnya pada aspek pasar dan pemasaran. Transformasi digital mendorong
perusahaan untuk mengubah cara berinteraksi dengan konsumen, mengelola informasi, serta
merancang strategi pemasaran yang lebih adaptif. Konsumen di era digital cenderung lebih
aktif, kritis, dan memiliki akses luas terhadap informasi, sehingga menuntut perusahaan untuk
memahami kebutuhan dan preferensi mereka secara lebih mendalam.

Kumar et al. (2021) menyatakan bahwa digitalisasi telah menggeser paradigma
pemasaran dari orientasi produk menuju orientasi pelanggan, di mana data menjadi elemen

@ ®© MRBIMA s licensed Media Riset Bisnis Manajemen Akuntansi, Vol 2, No 2 (2026)

BY  SA under CC BY-SA 4.0


https://doi.org/10.71312/mrbima.v2i2.706
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
mailto:1%20adam2018adam201@gmail.com
mailto:indrafahrezi0207@gmail.com
mailto:rayahatta16@gmail.com
mailto:4%20maulanayasin426@gmail.com

DOI: https://doi.org/10.71312/mrbima.v2i2.706 ISSN: 3108-9763

utama dalam pengambilan keputusan. Sejalan dengan itu, Kotler, Kartajaya, dan Setiawan
(2022) menekankan bahwa pemasaran modern tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi juga
pada penciptaan pengalaman pelanggan yang bernilai dan bermakna.

Selain memengaruhi perilaku konsumen, transformasi digital juga mengubah struktur
dan dinamika pasar. Kehadiran e-commerce, media sosial, dan platform digital memperluas
jangkauan pasar serta meningkatkan intensitas persaingan. Oleh karena itu, pemahaman
mengenai pengaruh transformasi digital terhadap aspek pasar dan strategi pemasaran modern
menjadi penting agar perusahaan mampu mempertahankan keunggulan kompetitifnya.

KAJIAN LITERATUR
Konsep Transformasi Digital

Transformasi digital merupakan proses integrasi teknologi digital ke dalam seluruh aspek
organisasi yang mengakibatkan perubahan mendasar pada cara perusahaan beroperasi dan
memberikan nilai kepada pelanggan. Transformasi ini tidak hanya mencakup adopsi teknologi
seperti artificial intelligence (Al), big data, dan platform digital, tetapi juga perubahan budaya,
struktur organisasi, serta pola pengambilan keputusan berbasis data.

Kumar et al. (2021) menjelaskan bahwa transformasi digital dalam pemasaran
menciptakan pergeseran dari pendekatan tradisional menuju sistem pemasaran yang lebih
adaptif, interaktif, dan berbasis analitik. Digitalisasi memungkinkan perusahaan
mengumpulkan dan menganalisis data konsumen secara real time, sehingga strategi pemasaran
dapat disesuaikan secara lebih presisi dengan kebutuhan pasar .

Sejalan dengan itu, Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2022) melalui konsep Marketing
5.0 menekankan bahwa transformasi digital harus dikombinasikan dengan dekatan human-
centric, di mana teknologi digunakan untuk meningkatkan pemahaman terhadap kebutuhan
emosional dan sosial konsumen, bukan sekadar efisiensi operasional. Selain sebagai proses
adopsi teknologi, transformasi digital juga dipahami sebagai perubahan paradigma bisnis yang
menempatkan teknologi sebagai enabler utama penciptaan nilai. Vial (2019) menekankan
bahwa transformasi digital mencakup perubahan pada model bisnis, proses operasional, serta
cara organisasi berinteraksi dengan pelanggan dan mitra. Dengan demikian, transformasi
digital tidak bersifat parsial, melainkan menyeluruh dan strategis.

Dalam konteks organisasi, keberhasilan transformasi digital sangat dipengaruhi oleh
kesiapan sumber daya manusia dan kepemimpinan digital. Kane et al. (2021) menyatakan
bahwa perusahaan yang berhasil melakukan transformasi digital umumnya memiliki budaya
organisasi yang adaptif, terbuka terhadap inovasi, dan mendukung pembelajaran berkelanjutan.
Tanpa perubahan budaya, adopsi teknologi cenderung hanya menjadi digitalisasi teknis tanpa
dampak strategis yang signifikan.

Transformasi digital juga berimplikasi pada pengambilan keputusan manajerial.
Keputusan yang sebelumnya berbasis intuisi kini bergeser menjadi data-driven decision
making. Dengan memanfaatkan data analytics dan Al, perusahaan mampu merespons
perubahan pasar secara lebih cepat dan akurat, sehingga meningkatkan daya saing di
lingkungan bisnis yang dinamis
Transformasi Digital dalam Bisnis dan Pemasaran

Transformasi digital merupakan proses strategis yang melibatkan pemanfaatan teknologi
digital untuk meningkatkan kinerja organisasi dan menciptakan nilai baru. Dalam perspektif
pemasaran, transformasi digital memungkinkan perusahaan mengintegrasikan teknologi
seperti artificial intelligence (Al), big data analytics, Internet of Things (IoT), dan platform
digital ke dalam seluruh aktivitas pemasaran.

Kumar et al. (2021) menegaskan bahwa transformasi digital dalam pemasaran
mendorong pergeseran dari pendekatan reaktif menuju pendekatan proaktif dan prediktif.
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Dengan memanfaatkan data konsumen secara real time, perusahaan dapat memprediksi
kebutuhan pelanggan dan merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Hal ini
memperkuat peran pemasaran sebagai fungsi strategis dalam organisasi. Transformasi digital
dalam pemasaran tidak hanya berdampak pada strategi promosi, tetapi juga pada keseluruhan
rantai nilai pemasaran. Teknologi digital memungkinkan integrasi lintas fungsi, mulai dari riset
pasar, pengembangan produk, hingga layanan purna jual. Menurut Wedel dan Kannan (2016),
pemasaran digital modern bersifat omnichannel, di mana interaksi pelanggan terjadi secara
terintegrasi melalui berbagai titik kontak digital.

Lebih lanjut, transformasi digital memperkuat peran pemasaran sebagai pusat penciptaan
nilai pelanggan. Pemasaran tidak lagi berfungsi sebagai unit pendukung, tetapi sebagai
penggerak inovasi berbasis wawasan pelanggan. Dengan memanfaatkan Al dan machine
learning, perusahaan dapat melakukan predictive marketing, yaitu memprediksi perilaku
konsumen dan merancang penawaran yang relevan sebelum kebutuhan tersebut disadari oleh
pelanggan.

Dalam perspektif strategis, transformasi digital juga mendorong kolaborasi antara
perusahaan dan konsumen melalui konsep co-creation value. Platform digital memungkinkan
konsumen berpartisipasi dalam proses desain produk, evaluasi layanan, hingga pengembangan
merek, sehingga menciptakan hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan.

Dinamika Pasar Digital

Pasar digital dicirikan oleh keterbukaan informasi, kecepatan perubahan, serta rendahnya
ambatan masuk bagi pelaku usaha baru. Digitalisasi memungkinkan usaha kecil dan menengah
untuk bersaing dengan perusahaan besar melalui pemanfaatan platform e-commerce dan media
sosial. Namun, kondisi ini juga meningkatkan tingkat persaingan dan menuntut inovasi
berkelanjutan.

Lamb et al. (2022) menyatakan bahwa pasar di era digital semakin berorientasi pada
pelanggan (customer-centric market). Perusahaan dituntut untuk memahami perjalanan
pelanggan (customer journey) secara menyeluruh, mulai dari tahap pencarian informasi hingga
pasca pembelian. Pemahaman ini menjadi dasar dalam menciptakan nilai yang relevan dan
berkelanjutan. Dinamika pasar digital ditandai oleh perubahan yang cepat dan tingkat
ketidakpastian yang tinggi. Perkembangan teknologi, perubahan algoritma platform digital,
serta pergeseran preferensi konsumen menuntut perusahaan untuk memiliki kemampuan
adaptasi yang tinggi. Teece (2018) menyebut kemampuan ini sebagai dynamic capabilities,
yaitu kemampuan perusahaan untuk merasakan peluang, menangkap nilai, dan melakukan
transformasi berkelanjutan.

Selain itu, pasar digital mendorong munculnya fenomena disrupsi bisnis. Perusahaan
berbasis digital mampu menawarkan nilai yang lebih efisien dan inovatif dibandingkan pemain
konvensional. Christensen et al. (2020) menjelaskan bahwa disrupsi digital sering kali
mengubah struktur industri dan menciptakan standar baru dalam persaingan pasar.

Kondisi ini mengharuskan perusahaan untuk terus melakukan inovasi berbasis pasar dan
teknologi. Tanpa inovasi berkelanjutan, perusahaan berisiko kehilangan relevansi di tengah
persaingan yang semakin ketat.

Aspek Pasar dalam Era Digital

Pasar digital ditandai oleh keterbukaan informasi, intensitas persaingan yang tinggi, serta
peran aktif konsumen dalam proses pertukaran nilai. Digitalisasi telah menghilangkan batasan
geografis pasar dan memungkinkan interaksi antara produsen dan konsumen berlangsung
secara virtual melalui platform e-commerce dan media sosial.

Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2022), pasar yang berorientasi pada pelanggan
(customer-oriented market) menuntut perusahaan untuk memahami kebutuhan dan preferensi
konsumen secara mendalam agar dapat menciptakan nilai yang berkelanjutan. Dalam konteks
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digital, orientasi pasar tidak lagi berbasis asumsi, tetapi pada data perilaku konsumen yang
diperoleh dari aktivitas daring .

Saputra et al. (2024) menegaskan bahwa pemanfaatan data digital dalam analisis
segmentasi, targeting, dan positioning (STP) meningkatkan ketepatan perusahaan dalam
menentukan segmen pasar yang potensial. Dengan demikian, aspek pasar di era digital
berfungsi tidak hanya sebagai tempat transaksi, tetapi juga sebagai sumber informasi strategis
bagi pengambilan keputusan bisnis. Aspek pasar di era digital tidak hanya berkaitan dengan
transaksi, tetapi juga dengan pembentukan ekosistem digital. Platform digital berperan sebagai
perantara yang menghubungkan berbagai aktor pasar, seperti produsen, konsumen, dan mitra
bisnis. Menurut Parker, Van Alstyne, dan Choudary (2016), ekosistem platform menciptakan
nilai melalui interaksi, bukan sekadar melalui produk.

Selain itu, peran konsumen dalam pasar digital semakin dominan. Konsumen tidak hanya
sebagai pembeli, tetapi juga sebagai pencipta konten, pemberi ulasan, dan influencer bagi
konsumen lain. Hal ini memperkuat pentingnya kepercayaan dan reputasi merek dalam pasar
digital.

Pemahaman aspek pasar secara komprehensif memungkinkan perusahaan merancang
strategi pemasaran yang relevan, adaptif, dan berorientasi jangka panjang. Dengan demikian,
pasar digital menjadi sumber keunggulan kompetitif berbasis pengetahuan dan data

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode studi literatur (library research) dengan pendekatan
kualitatif deskriptif. Data diperoleh dari jurnal bereputasi,buku akademik,dan laporan
penelitian yang relevan dengan topik transformasi digita,aspek pasar dan strategi pemasaran
modern yang diterbitkan pada periode 2020-2025. Teknik analisis data dilakukan melalui
proses reduksi data, kategorisasi tema,dan penarikan kesimpulan secara sistematis.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Aspek Pasar

Pasar merupakan elemen fundamental dalam aktivitas bisnis karena menjadi tempat
bertemunya penawaran dan permintaan antara produsen dan konsumen. Secara tradisional,
pasar dipahami sebagai ruang fisik tempat terjadinya transaksi ekonomi. Namun, seiring
dengan perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, konsep pasar mengalami
pergeseran yang signifikan. Pasar modern tidak lagi terbatas pada lokasi geografis tertentu,
melainkan berkembang menjadi pasar digital yang bersifat virtual, terbuka, dan berbasis
teknologi.

Transformasi digital telah mengubah struktur dan karakteristik pasar secara menyeluruh.
Kumar et al. (2021) menjelaskan bahwa digitalisasi mendorong terbentuknya pasar yang lebih
transparan, di mana informasi mengenai harga, kualitas, dan reputasi produk dapat diakses
dengan mudah oleh konsumen. Kondisi ini meningkatkan posisi tawar konsumen sekaligus
memperketat tingkat persaingan antar pelaku usaha. Perusahaan tidak lagi hanya bersaing
dalam hal harga, tetapi juga dalam kecepatan layanan, pengalaman pelanggan, dan inovasi
nilai.

Perubahan signifikan juga terlihat pada perilaku konsumen dalam pasar digital.
Konsumen modern cenderung lebih aktif, kritis, dan terlibat dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2022) menyatakan bahwa konsumen
di era digital tidak hanya mencari manfaat fungsional suatu produk, tetapi juga
mempertimbangkan nilai emosional, sosial, dan simbolik yang ditawarkan oleh merek. Oleh
karena itu, pasar modern lebih berorientasi pada nilai (value-driven market) dan pengalaman
(experience-based market).
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Selain itu, transformasi digital memungkinkan perusahaan melakukan analisis pasar
secara lebih mendalam melalui pemanfaatan data. Konsep segmentasi, targeting, dan
positioning (STP) tetap menjadi dasar dalam analisis pasar, namun pendekatannya kini bersifat
data-driven. Saputra et al. (2024) menegaskan bahwa analisis pasar berbasis data digital, seperti
perilaku pencarian online, aktivitas media sosial, dan riwayat transaksi, memungkinkan
perusahaan mengidentifikasi segmen pasar secara lebih spesifik dan akurat. Hal ini membantu
perusahaan dalam menyesuaikan produk, harga, dan strategi komunikasi sesuai dengan
kebutuhan setiap segmen konsumen.

Dari perspektif jangka panjang, pemahaman terhadap aspek pasar sangat penting dalam
membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan. Lamb, Hair, dan McDaniel
(2022) menyatakan bahwa pasar yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented market)
mendorong perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada penjualan jangka pendek, tetapi juga
pada penciptaan nilai dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, aspek pasar berperan sebagai
dasar strategis dalam merumuskan kebijakan pemasaran dan pengambilan keputusan bisnis di
era digital.

Pemasaran

Pemasaran merupakan proses manajerial dan sosial yang bertujuan untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pelanggan, serta mengelola hubungan
pelanggan secara menguntungkan. Dalam perkembangannya, konsep pemasaran mengalami
evolusi seiring dengan perubahan lingkungan bisnis dan kemajuan teknologi. Pemasaran
modern tidak lagi sekadar berfokus pada promosi dan penjualan produk, tetapi menekankan
pada penciptaan nilai dan pembangunan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Di era digital, pemasaran mengalami transformasi signifikan yang ditandai dengan
pergeseran dari pendekatan tradisional menuju pemasaran berbasis teknologi dan data. Batat
(2023) menjelaskan bahwa pemasaran modern semakin menekankan pendekatan experiential
marketing, yaitu strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan pengalaman yang
bermakna dan emosional bagi konsumen. Pengalaman positif yang dirasakan konsumen akan
membentuk persepsi merek yang kuat dan mendorong loyalitas jangka panjang.

Perkembangan teknologi digital juga mengubah pola komunikasi pemasaran. Chaffey
dan Ellis-Chadwick (2020) menyatakan bahwa pemasaran digital memungkinkan terjadinya
komunikasi dua arah (two-way communication) antara perusahaan dan konsumen. Melalui
media sosial, situs web, dan platform digital lainnya, konsumen tidak hanya menjadi penerima
pesan, tetapi juga berperan aktif dalam memberikan umpan balik, ulasan, dan rekomendasi.
Kondisi ini menuntut perusahaan untuk lebih responsif dan adaptif dalam merancang strategi
pemasaran.

Selain itu, pemanfaatan big data dan artificial intelligence (AI) dalam pemasaran
memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk memahami perilaku konsumen secara lebih
mendalam. Albashori et al. (2025) mengungkapkan bahwa pemasaran berbasis data
memungkinkan perusahaan melakukan personalisasi pesan, penawaran, dan layanan sesuai
dengan preferensi individu konsumen. Strategi ini terbukti meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran, keterlibatan pelanggan, serta tingkat loyalitas merek.

Dalam konteks strategis, pemasaran modern juga mengalami pergeseran dari konsep
bauran pemasaran tradisional (4P: Product, Price, Place, Promotion) menuju pendekatan yang
lebih berorientasi pada pelanggan, seperti customer experience dan relationship marketing.
Kotler et al. (2022) melalui konsep Marketing 5.0 menekankan pentingnya integrasi teknologi
dengan sentuhan kemanusiaan, di mana teknologi digunakan untuk memahami dan melayani
konsumen secara lebih empatik.

Dengan demikian, pemasaran di era digital tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi,
tetapi menjadi strategi manajerial yang menghubungkan perusahaan dengan pasar secara
menyeluruh. Pemasaran berperan dalam menciptakan nilai, membangun hubungan yang
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berkelanjutan, serta membantu perusahaan beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus
berubah akibat transformasi digital.

Pemasaran di era digital juga menuntut integrasi antara strategi online dan offline untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten. Konsep customer journey menjadi
kerangka penting dalam memahami interaksi konsumen di berbagai titik kontak. Lemon dan
Verhoef (2016) menegaskan bahwa pengelolaan pengalaman pelanggan yang holistik dapat
meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan nilai seumur hidup pelanggan (customer lifetime value).

Selain itu, pemasaran modern semakin menekankan etika dan keberlanjutan. Konsumen
digital cenderung lebih sadar terhadap isu sosial dan lingkungan. Oleh karena itu, strategi
pemasaran tidak hanya berorientasi pada keuntungan ekonomi, tetapi juga pada nilai sosial dan
keberlanjutan merek. Pendekatan ini sejalan dengan konsep value-based marketing dan
purpose-driven brand.Dengan demikian, pemasaran di era transformasi digital berfungsi
sebagai alat strategis untuk menyelaraskan tujuan bisnis, kebutuhan pasar, dan nilai sosial
secara terpadu.

Analisis Pengaruh Transformasi Digital terhadap Aspek Pasar

Berdasarkan kajian terhadap berbagai literatur, transformasi digital terbukti mengubah
karakteristik pasar secara fundamental. Pasar berkembang dari sistem konvensional menjadi
pasar digital yang berbasis teknologi, data, dan platform. Perubahan ini berdampak pada
struktur pasar, perilaku konsumen, serta dinamika persaingan.

Tabel 1. Sintesis Temuan Penelitian Terkait Aspek Pasar

Penulis & Fokus Penelitian Temuan Utama

Tahun

Kumar et al.  ||Transformasi digital & ||Digitalisasi meningkatkan transparansi pasar dan
(2021) pasar intensitas persaingan

Kotler et al. Perilaku konsumen Konsumen berorientasi pada nilai dan pengalaman
(2022) digital p peng
Saputra et al. STP berbasis digital Analisis da}ta digital meningkatkan ketepatan
(2024) segmentasi pasar

Lamb et al. Orientasi pasar Pasar berorientasi pelanggan meningkatkan
(2022) p loyalitas

Sumber : Diolah penulis

Hasil analisis menunjukkan bahwa pasar digital bersifat lebih transparan karena
informasi dapat diakses secara luas oleh konsumen. Hal ini memperkuat posisi tawar konsumen
dan menuntut perusahaan untuk meningkatkan kualitas nilai yang ditawarkan. Konsumen tidak
lagi pasif, tetapi aktif mencari, membandingkan, dan mengevaluasi produk sebelum melakukan
pembelian.

Selain itu, pasar digital memungkinkan perusahaan mengidentifikasi kebutuhan
konsumen secara lebih spesifik melalui data perilaku daring. Dengan demikian, keputusan
bisnis menjadi lebih berbasis bukti (evidence-based decision making). Temuan ini memperkuat
pandangan bahwa aspek pasar di era digital tidak hanya berfungsi sebagai tempat transaksi,
tetapi juga sebagai sumber informasi strategis bagi perusahaan.

Analisis Pengaruh Transformasi Digital terhadap Strategi Pemasaran

Transformasi digital juga mendorong perubahan signifikan dalam strategi pemasaran.
Pemasaran berkembang dari pendekatan tradisional menuju pemasaran berbasis pengalaman,
data, dan teknologi.
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Tabel 2. Perubahan Strategi Pemasaran Akibat Transformasi Digital

‘Aspek “Pemasaran TradisionalHPemasaran Digital ‘
‘Fokus “Produk & penjualan HPelanggan & pengalaman‘
‘Komunikasi “Satu arah HDua arah (interaktif) ‘
‘Pendekatan HMass marketing HPersonalization ‘
‘Pengambilan keputusanHIntuisi HData-driven ‘

Sumber : Diolah penulis

Berdasarkan hasil kajian, pemasaran digital menekankan pentingnya pengalaman
pelanggan sebagai sumber keunggulan kompetitif. Batat (2023) menegaskan bahwa
keterlibatan emosional konsumen menjadi faktor kunci keberhasilan pemasaran modern.
Melalui media sosial dan platform digital, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih
dekat dengan pelanggan.

Selain itu, penggunaan big data dan artificial intelligence (AI) memungkinkan
perusahaan melakukan personalisasi pemasaran secara real time. Strategi ini terbukti
meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian,
pemasaran tidak lagi berfungsi sebagai alat promosi semata, melainkan sebagai strategi
manajerial yang terintegrasi dengan tujuan bisnis jangka panjang.

Integrasi Aspek Pasar dan Pemasaran dalam Era Digital

Transformasi digital menunjukkan bahwa aspek pasar dan pemasaran saling berkaitan
erat. Pemahaman pasar berbasis data menjadi landasan dalam penyusunan strategi pemasaran
yang efektif.

Tabel 3. Dampak Transformasi Digital terhadap Kinerja Pemasaran
(Sintesis Literatur)

‘Indikator Kinerja HDampak Digitalisasi ‘

‘Brand awareness HMeningkat melalui media sosial ‘

‘Customer engagementHMeningkat melalui interaksi digital‘

‘Loyalitas pelanggan HDiperkuat melalui personalisasi ‘

‘Eﬁsiensi pemasaran HLebih tinggi melalui otomatisasi ‘

Sumber : Diolah penulis

Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan yang mampu mengintegrasikan
pemahaman pasar dengan strategi pemasaran digital memiliki peluang lebih besar untuk
meningkatkan kinerja bisnis. Konsep Marketing 5.0 menekankan pentingnya integrasi
teknologi dengan nilai kemanusiaan, di mana data digunakan untuk memahami kebutuhan
emosional konsumen. Dengan demikian, transformasi digital tidak hanya bersifat teknis, tetapi
juga strategis dan humanistik.

Implikasi Transformasi Digital terhadap Aspek Pasar

Transformasi digital membawa implikasi strategis terhadap aspek pasar, antara lain
meningkatnya transparansi harga, kemudahan akses informasi, serta perubahan pola
persaingan. Konsumen memiliki posisi tawar yang lebih kuat karena mampu membandingkan
produk secara cepat dan objektif. Hal ini memaksa perusahaan untuk bersaing tidak hanya pada
harga, tetapi juga pada kualitas layanan, inovasi, dan reputasi merek.

Selain itu, pasar digital memungkinkan terjadinya segmentasi mikro (micro-
segmentation), di mana perusahaan dapat menargetkan segmen pasar yang sangat spesifik
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berdasarkan data perilaku konsumen. Pendekatan ini meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran dan mengurangi pemborosan sumber daya.
Implikasi Transformasi Digital terhadap Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran modern semakin mengandalkan teknologi digital untuk menciptakan
pengalaman pelanggan yang unggul. Omnichannel marketing menjadi pendekatan utama, di
mana perusahaan mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi online dan offline untuk
memberikan pengalaman yang konsisten kepada pelanggan.

Pemanfaatan Al dan big data memungkinkan personalisasi pemasaran secara mendalam,
mulai dari rekomendasi produk hingga penyesuaian pesan promosi. Strategi ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga memperkuat loyalitas dan nilai seumur hidup
pelanggan (customer lifetime value).

Implikasi Transformasi Digital terhadap Aspek Pasar

Transformasi digital membawa implikasi strategis terhadap aspek pasar, antara lain
meningkatnya transparansi harga, kemudahan akses informasi, serta perubahan pola
persaingan. Konsumen memiliki posisi tawar yang lebih kuat karena mampu membandingkan
produk secara cepat dan objektif. Hal ini memaksa perusahaan untuk bersaing tidak hanya pada
harga, tetapi juga pada kualitas layanan, inovasi, dan reputasi merek.

Selain itu, pasar digital memungkinkan terjadinya segmentasi mikro (micro-
segmentation), di mana perusahaan dapat menargetkan segmen pasar yang sangat spesifik
berdasarkan data perilaku konsumen. Pendekatan ini meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran dan mengurangi pemborosan sumber daya.

Implikasi Transformasi Digital terhadap Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran modern semakin mengandalkan teknologi digital untuk menciptakan
pengalaman pelanggan yang unggul. Omnichannel marketing menjadi pendekatan utama, di
mana perusahaan mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi online dan offline untuk
memberikan pengalaman yang konsisten kepada pelanggan.

Pemanfaatan Al dan big data memungkinkan personalisasi pemasaran secara mendalam,
mulai dari rekomendasi produk hingga penyesuaian pesan promosi. Strategi ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga memperkuat loyalitas dan nilai seumur hidup
pelanggan (customer lifetime value).

Implikasi Manajerial

Hasil kajian ini memberikan implikasi manajerial bagi perusahaan, khususnya dalam
merumuskan strategi pemasaran di era digital. Manajemen perlu mengembangkan kapabilitas
digital, baik dari sisi teknologi maupun sumber daya manusia. Investasi pada sistem informasi,
analitik data, dan pengembangan kompetensi digital karyawan menjadi kunci keberhasilan
transformasi digital.

Selain itu, perusahaan perlu mengadopsi budaya organisasi yang adaptif dan inovatif agar
mampu merespons perubahan pasar yang cepat. Kolaborasi lintas fungsi, khususnya antara
pemasaran, teknologi informasi, dan manajemen strategis, menjadi faktor penting dalam
mengoptimalkan manfaat transformasi digital.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa transformasi
digital memiliki pengaruh yang signifikan terhadap aspek pasar dan strategi pemasaran
modern. Digitalisasi mendorong pasar menjadi lebih transparan, kompetitif, dan berbasis data,
serta mengubah perilaku konsumen menjadi lebih aktif dan kritis. Pada sisi pemasaran,
transformasi digital mendorong pergeseran dari pendekatan tradisional menuju pemasaran
berbasis pengalaman, personalisasi, dan teknologi digital.

Integrasi teknologi seperti big data dan artificial intelligence memungkinkan perusahaan
meningkatkan efektivitas pemasaran, membangun hubungan jangka panjang dengan
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pelanggan, serta menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mengadopsi strategi pemasaran yang adaptif dan berbasis data agar mampu
bertahan dan berkembang di era digital. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena
menggunakan pendekatan studi literatur, sehingga belum menggambarkan kondisi empiris
secara langsung. Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan metode kuantitatif atau studi
kasus untuk menguji secara empiris pengaruh transformasi digital terhadap kinerja pemasaran
dan daya saing perusahaan.

Selain itu, penelitian mendatang dapat memperluas fokus kajian pada sektor industri
tertentu atau pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) untuk memperoleh pemahaman
yang lebih kontekstual mengenai implementasi transformasi digital.
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