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Abstrak

Pemasaran abad ke-21 mengalami transformasi mendasar seiring perkembangan teknologi digital, perubahan perilaku
konsumen, globalisasi, serta meningkatnya tuntutan terhadap keberlanjutan dan pengalaman pelanggan. Penelitian ini
bertujuan mendefinisikan karakteristik pemasaran abad ke-21 dan mengidentifikasi strategi yang perlu diterapkan perusahaan
agar mampu beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis modern. Metode penelitian menggunakan studi literatur dan
analisis konseptual terhadap berbagai sumber yang membahas pemasaran digital, media sosial, pemasaran berbasis
pengalaman, pemasaran berkelanjutan, pemasaran influencer, personalisasi, serta pemanfaatan data dalam pengambilan
keputusan pemasaran. Hasil kajian menunjukkan bahwa pemasaran tidak lagi berorientasi semata-mata pada penjualan
produk, tetapi berkembang menjadi proses penciptaan nilai dan hubungan jangka panjang yang berpusat pada konsumen.
Teknologi digital memungkinkan perusahaan berinteraksi secara langsung, personal, dan real-time melalui media sosial, e-
commerce, aplikasi seluler, kecerdasan buatan, dan analitik data. Pemasaran berbasis pengalaman terbukti penting dalam
membangun kepuasan dan loyalitas, sedangkan strategi pemasaran berkelanjutan meningkatkan relevansi merek bagi
konsumen yang semakin peduli terhadap aspek sosial dan lingkungan. Influencer juga berperan dalam membentuk
kepercayaan dan keputusan pembelian, terutama pada konsumen muda. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan
pemasaran abad ke-21 ditentukan oleh kemampuan perusahaan mengintegrasikan teknologi, data, kreativitas, etika,
pengalaman pelanggan, dan keberlanjutan secara konsisten. Perusahaan yang mampu menerapkan pendekatan tersebut
berpeluang memperoleh keunggulan kompetitif dan mempertahankan hubungan pelanggan dalam jangka panjang.

Kata kunci: Pemasaran Abad 21, Pemasaran Digital, Perilaku Konsumen, Data-Driven Marketing, Pemasaran Berkelanjutan,
Pengalaman Pelanggan.

1. Latar Belakang

Pemasaran adalah salah satu aspek paling fundamental dalam kegiatan bisnis yang terus berkembang seiring
dengan perubahan dinamika pasar dan kebutuhan konsumen. Seiring berjalannya waktu, pemasaran telah
mengalami transformasi yang signifikan, terutama dengan kemajuan teknologi dan globalisasi yang semakin pesat.
Pemasaran yang dulu identik dengan proses promosi produk atau jasa, kini telah berkembang menjadi suatu
strategi yang lebih kompleks, berorientasi pada pengalaman konsumen dan berbasis pada data yang dapat
dipersonalisasi.

Pada abad 21, pemasaran menghadapi tantangan baru yang lebih kompleks. Dengan adanya revolusi digital,
pemasaran tidak lagi terbatas pada saluran tradisional seperti iklan televisi atau surat kabar. Pemasaran kini meluas
ke berbagai platform digital, media sosial, dan aplikasi berbasis internet yang memungkinkan perusahaan untuk
terhubung secara langsung dengan konsumen dalam waktu nyata. Kecepatan perubahan ini memaksa perusahaan
untuk tidak hanya menanggapi kebutuhan konsumen, tetapi juga untuk memprediksi dan memenuhi keinginan
mereka sebelum mereka menyadarinya.

Selain itu, perilaku konsumen juga telah berubah secara signifikan. Konsumen abad 21 cenderung lebih melek
teknologi, lebih kritis, dan lebih mengutamakan pengalaman yang relevan serta transparansi dalam setiap interaksi
dengan merek. Mereka menginginkan pengalaman yang disesuaikan dengan preferensi pribadi, serta produk dan
layanan yang mendukung keberlanjutan dan nilai-nilai sosial. Oleh karena itu, pemasaran tidak hanya berfokus
pada aspek transaksi, tetapi juga pada penciptaan hubungan jangka panjang yang didasarkan pada kepercayaan
dan nilai-nilai bersama antara merek dan konsumen.
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Pentingnya pemahaman tentang konsep pemasaran abad 21 sangat krusial, terutama bagi perusahaan yang ingin
bertahan dan berkembang dalam era yang sangat dinamis ini. Dalam konteks ini, perusahaan dituntut untuk
mengintegrasikan teknologi, data, serta nilai-nilai sosial dan lingkungan dalam strategi pemasaran mereka. Oleh
karena itu, artikel ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana definisi dan konsep pemasaran telah berubah di
abad 21, serta bagaimana perusahaan dapat mengadaptasi strategi mereka untuk memenuhi tantangan dan peluang

baru yang muncul dalam lanskap pemasaran modern.

2. Metode Penelitian

Untuk menyusun jurnal ini, pendekatan penelitian yang digunakan adalah studi literatur dan analisis konseptual.
Penelitian ini bertujuan untuk mendefinisikan dan menggambarkan konsep pemasaran abad 21 melalui tinjauan
terhadap berbagai literatur yang relevan, serta untuk mengidentifikasi tren, tantangan, dan peluang yang ada dalam
dunia pemasaran saat ini. Berikut kajian mendalam terhadap artikel-artikel terpilih yang menjadi acuan amatan

terdiri atas konteks utama yaitu:

Tabel 1. Artikel Objek Studi Literatur

Nama
Pengarang

Jurnal

Judul

Tujuan

Hidayat,
Zainal, &
Hapsari,
Rahmawati

Jurnal Manajemen dan
Kewirausahaan

Pemasaran Digital:
Pengaruh Media Sosial
Terhadap Kepuasan
Pelanggan pada E-
Commerce di Indonesia

Menganalisis pengaruh
media  sosial  terhadap
kepuasan pelanggan dalam
konteks e-commerce di
Indonesia. Penulis
mengeksplorasi bagaimana
pemasaran digital, terutama
melalui media sosial, telah
mempengaruhi interaksi
konsumen dengan merek,
serta dampaknya terhadap
keputusan pembelian di
pasar Indonesia.

Sundari, Euvi,
& Fitriani, Siti

Jurnal Ekonomi dan

Bisnis Indonesia

Strategi Pemasaran
Berbasis Digital dalam
Meningkatkan Daya
Saing UMKM di
Indonesia

Mengidentifikasi  strategi
pemasaran berbasis digital
yang dapat diterapkan oleh
usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) di
Indonesia untuk
meningkatkan daya saing
mereka. Penulis
menyarankan  penerapan
teknologi digital, seperti
media  sosial dan e-
commerce, sebagai alat
untuk memperluas pasar
dan membangun hubungan
yang lebih baik dengan
pelanggan.

Purnama,
Dedy, & Rizal,
Fakhri

Jurnal
Pemasaran

Manajemen

Peran Inovasi dalam
Pemasaran
Berkelanjutan di
Perusahaan
Multinasional di

Indonesia

Menilai inovasi
dalam pemasaran
berkelanjutan, khususnya di
perusahaan  multinasional
yang beroperasi di
Indonesia. Penulis
membahas bagaimana
perusahaan-perusahaan ini
menerapkan prinsip

peran
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pemasaran  berkelanjutan
dalam strategi  mereka,
dengan fokus pada
keberlanjutan produk dan
operasi yang ramah
lingkungan.

Wulandari,
Dian, &
Suryani, Lusi

Jurnal llmu Ekonomi
dan Pembangunan

Pemasaran Berbasis
Pengalaman:

Meningkatkan Loyalitas
Pelanggan dalam
Industri  Pariwisata di

Indonesia

Menganalisis
pemasaran
pengalaman
marketing)
meningkatkan
pelanggan  di
pariwisata
Penulis menekankan
pentingnya  menciptakan
pengalaman yang unik bagi
wisatawan untuk
membangun hubungan
yang lebih erat dengan
merek dan meningkatkan
kepuasan pelanggan.

bagaimana
berbasis
(experiential
dapat
loyalitas
industri
Indonesia.

Wibowo,
Agung, &
Setiawan,
Hendra

Jurnal Ekonomi dan

Manajemen

Pengaruh Pemasaran
Digital terhadap Brand
Awareness pada Industri
E-Commerce di
Indonesia

Mengeksplorasi  pengaruh
pemasaran digital terhadap
brand awareness pada
industri e-commerce yang
berkembang  pesat  di
Indonesia. Penulis
menganalisis  bagaimana
berbagai teknik pemasaran
digital, seperti iklan
berbayar, SEO, dan media
sosial, digunakan untuk
meningkatkan  visibilitas
merek di pasar digital
Indonesia.

Sari, Nurlina,
& Putri, Rika

Jurnal Manajemen dan
Strategi Bisnis

Strategi Pemasaran
Berkelanjutan dalam
Industri  FMCG  di
Indonesia:  Pendekatan
Green Marketing

Mengkaji penerapan
strategi pemasaran
berkelanjutan  (sustainable
marketing) melalui
pendekatan green
marketing di industri barang
konsumen  cepat  saji
(FMCG) di Indonesia.
Penulis memfokuskan pada
bagaimana perusahaan
FMCG dapat
mengintegrasikan aspek
keberlanjutan dalam produk
dan promosi mereka untuk
menarik konsumen yang
semakin peduli terhadap isu
lingkungan.

Mulyadi,

Rudi, &
Gunawan,
Yudi

Jurnal Pemasaran

Indonesia

Peran Teknologi dalam
Pemasaran Digital di
Indonesia: Dampaknya
terhadap  Pengalaman

Mengeksplorasi peran
teknologi  digital dalam
pemasaran di Indonesia,
dengan fokus pada
dampaknya terhadap
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Konsumen dan | pengalaman konsumen dan
Keputusan Pembelian keputusan pembelian.
Penulis meneliti
penggunaan teknologi

seperti  aplikasi mobile,
chatbots, dan analitik data

untuk menciptakan
pengalaman konsumen

yang lebih personal.
Slamet, Jurnal  Bisnis  dan | Pengaruh Pemasaran | Menganalisis pengaruh
Yuliana, & | Pemasaran Influencer terhadap | pemasaran influencer
Haryadi, Joko Keputusan ~ Pembelian | terhadap keputusan
Konsumen di Indonesia | pembelian  konsumen di
Indonesia. Penulis
menyelidiki bagaimana

influencer media sosial
mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap merek

dan produk, serta
bagaimana strategi ini dapat
diterapkan dalam

pemasaran abad 21 untuk
menjangkau audiens lebih

luas.
Pratama, Jurnal llmu Manajemen | Pemasaran Personal dan | Mengkaji penggunaan data
Agus, & Sari, Peran Data  dalam | dalam pemasaran personal
Dita Meningkatkan yang  bertujuan  untuk

Engagement Pelanggan | meningkatkan engagement
di Platform E-Commerce | pelanggan di platform e-

Indonesia commerce Indonesia.
Penulis menyarankan
penerapan analitik data
untuk menyesuaikan

penawaran  produk dan
promosi agar lebih relevan
dengan preferensi
individual konsumen.

Amin, Jurnal Marketing | Mengukur  Efektivitas | Mengukur efektivitas
Mohamad, & | Science Pemasaran Digital pada | pemasaran digital dalam
Yuliana, Siti Industri Retail di | industri retail di Indonesia.

Indonesia Penulis mengkaji

bagaimana berbagai metode
pemasaran digital, seperti
kampanye media sosial dan
iklan online, dapat
mempengaruhi  penjualan
dan loyalitas pelanggan di
sektor retail.

3. Hasil dan Diskusi

Berdasarkan 10 artikel terpilih di atas memberikan pemahaman yang mendalam tentang bagaimana pemasaran
abad 21 diterapkan di Indonesia, dengan penekanan pada pemasaran digital, keberlanjutan, media sosial, serta
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inovasi dalam sektor UMKM dan e-commerce. Setiap artikel menawarkan wawasan tentang tren dan tantangan
yang dihadapi oleh pelaku bisnis di Indonesia dalam mengadaptasi strategi pemasaran yang sesuai dengan
perkembangan teknologi dan perilaku konsumen modern.

A. Hasil

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan pemasaran abad 21 di Indonesia sangat dipengaruhi oleh dua
faktor utama: perkembangan teknologi digital dan perubahan perilaku konsumen. Berdasarkan tinjauan literatur
dan analisis studi kasus, terdapat beberapa temuan kunci mengenai bagaimana pemasaran abad 21 diterapkan oleh
perusahaan-perusahaan di Indonesia:

e Pengaruh Pemasaran Digital

Sebagian besar perusahaan e-commerce di Indonesia, seperti Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee, telah
memanfaatkan pemasaran digital, terutama melalui media sosial dan iklan berbayar untuk meningkatkan brand
awareness dan engagement pelanggan. Penggunaan platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok
memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi lebih langsung dan personal dengan konsumen. Dari hasil studi
yang dilakukan oleh Hidayat dan Hapsari (2020), ditemukan bahwa pemasaran melalui media sosial
memberikan dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan lebih dari 75% responden melaporkan
bahwa mereka lebih cenderung melakukan pembelian setelah melihat iklan atau rekomendasi produk melalui
media sosial.

e Pemasaran Berbasis Pengalaman (Experiential Marketing)

Dalam industri pariwisata, pemasaran berbasis pengalaman menjadi strategi utama yang digunakan untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan. Wulandari dan Suryani (2020) dalam penelitian mereka mengidentifikasi
bahwa destinasi wisata yang mengintegrasikan teknologi, seperti penggunaan aplikasi untuk mengatur
perjalanan dan memberikan rekomendasi personal, mampu memberikan pengalaman yang lebih mendalam
bagi wisatawan. Hal ini berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan, dengan 68% wisatawan yang
melakukan perjalanan menggunakan aplikasi tertentu menyatakan bahwa mereka akan kembali berkunjung
dan merekomendasikan tempat tersebut kepada teman-teman mereka.

e Pemasaran Berkelanjutan

Di sektor industri FMCG, seperti Unilever dan Danone, pemasaran berkelanjutan yang berfokus pada
keberlanjutan produk dan operasi menjadi fokus utama. Menurut penelitian oleh Purnama dan Rizal (2020),
perusahaan-perusahaan ini tidak hanya mempromosikan produk mereka yang ramah lingkungan, tetapi juga
secara aktif melibatkan konsumen dalam kegiatan keberlanjutan, seperti program pengumpulan sampah atau
penggunaan bahan daur ulang. Hasil studi menunjukkan bahwa konsumen di Indonesia semakin peduli
terhadap isu lingkungan, dan lebih memilih merek yang memiliki komitmen terhadap keberlanjutan. Lebih dari
60% konsumen Indonesia menyatakan bahwa mereka akan lebih loyal kepada merek yang menunjukkan
kepedulian terhadap isu-isu lingkungan.

e Pemasaran Influencer

Penelitian oleh Slamet dan Haryadi (2020) menunjukkan bahwa pemasaran influencer memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian konsumen di Indonesia, terutama di kalangan generasi muda. Dalam studi kasus
yang dilakukan pada sektor kosmetik, ditemukan bahwa lebih dari 50% pembelian kosmetik dilakukan setelah
melihat rekomendasi atau ulasan dari influencer media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih
percaya pada opini orang lain, terutama influencer yang mereka ikuti di media sosial.

B. Pembahasan

Hasil penelitian ini menggarisbawahi beberapa tren yang sedang berkembang dalam dunia pemasaran abad 21 di
Indonesia. Pemasaran digital telah menjadi elemen kunci dalam membangun hubungan dengan konsumen,
terutama melalui platform media sosial yang memungkinkan interaksi lebih personal dan langsung. Hal ini sesuai
dengan temuan Kotler et al. (2017), yang menyatakan bahwa pemasaran abad 21 harus lebih mengutamakan
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komunikasi dua arah, di mana konsumen tidak hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga aktor dalam
menciptakan nilai bersama.

4,

Pemasaran Digital dan Media Sosial

Dengan semakin banyaknya konsumen Indonesia yang menghabiskan waktu di platform media sosial,
perusahaan yang mampu mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam pemasaran digital memiliki
keunggulan kompetitif. Penggunaan media sosial sebagai alat untuk membangun engagement dan kepercayaan
pelanggan terbukti efektif, seperti yang ditunjukkan oleh penelitian Hidayat dan Hapsari (2020). Media sosial
tidak hanya menjadi saluran untuk mempromosikan produk, tetapi juga sebagai alat untuk membangun
komunitas dan interaksi yang lebih mendalam dengan pelanggan.

Pemasaran Berbasis Pengalaman

Pemasaran berbasis pengalaman, yang banyak diterapkan dalam industri pariwisata, semakin penting di
Indonesia. Konsumen masa kini mencari lebih dari sekedar produk atau jasa; mereka menginginkan
pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan. Penggunaan teknologi untuk menciptakan pengalaman
yang dipersonalisasi, seperti aplikasi perjalanan yang menyarankan destinasi atau aktivitas berdasarkan
preferensi individu, merupakan langkah yang tepat untuk menciptakan hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Penelitian Wulandari dan Suryani (2020) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang unik
dapat mendorong loyalitas dan rekomendasi dari mulut ke mulut, yang sangat berharga dalam pemasaran
pariwisata.

Pemasaran Berkelanjutan dan Keberlanjutan Sosial

Keberlanjutan semakin menjadi perhatian utama konsumen, terutama di kalangan milenial dan Gen Z yang
lebih sadar lingkungan. Perusahaan yang mengintegrasikan aspek keberlanjutan dalam produk dan praktik
operasional mereka memiliki peluang lebih besar untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen.
Seperti yang ditunjukkan oleh Purnama dan Rizal (2020), konsumen Indonesia semakin memilih merek yang
peduli terhadap masalah lingkungan dan sosial. Hal ini juga sejalan dengan tren global di mana konsumen lebih
memilih merek yang tidak hanya menguntungkan secara finansial, tetapi juga memiliki dampak positif
terhadap masyarakat dan lingkungan.

Pemasaran Influencer dan Kepercayaan Konsumen

Fenomena pemasaran influencer semakin marak di Indonesia, terutama di kalangan generasi muda. Konsumen
lebih percaya pada rekomendasi influencer yang mereka ikuti dibandingkan iklan tradisional. Penelitian Slamet
dan Haryadi (2020) menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk
keputusan pembelian, terutama di sektor yang berhubungan dengan kecantikan, fashion, dan gaya hidup. Hal
ini menunjukkan bahwa dalam pemasaran abad 21, merek harus mampu memanfaatkan pengaruh figur publik
atau influencer untuk membangun kredibilitas dan kepercayaan konsumen.

Kesimpulan

Pemasaran abad 21 di Indonesia didorong oleh teknologi digital yang memungkinkan perusahaan untuk
berinteraksi lebih dekat dengan konsumen. Pemasaran digital, pemasaran berbasis pengalaman, pemasaran
berkelanjutan, dan pemasaran influencer adalah beberapa strategi yang terbukti efektif dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Perusahaan yang mampu beradaptasi dengan perubahan ini, serta
memahami perilaku dan preferensi konsumen yang semakin kompleks, akan memiliki keunggulan kompetitif yang
signifikan. Oleh karena itu, penerapan strategi pemasaran yang inovatif dan relevan dengan tren terkini menjadi
sangat penting dalam mencapai kesuksesan di pasar Indonesia.
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