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Abstrak— Era digital telah memicu pergeseran paradigma fundamental dalam manajemen pemasaran, 
menuntut adaptasi berkelanjutan dari para akademisi dan praktisi. Penelitian ini menyajikan Tinjauan Literatur 
Sistematis (SLR) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis tren-tren dominan yang membentuk 
lanskap pemasaran modern. Dengan menggunakan kerangka kerja PRISMA, penelitian ini menganalisis 35 
artikel peer-reviewed yang relevan dari database Scopus dan Web of Science yang diterbitkan antara tahun 
2015 dan 2025. Analisis tematik mengungkapkan lima tren konvergen yang saling terkait: (1) Imperatif 
Pemasaran Berbasis Data, yang menekankan peran sentral big data analytics dalam pengambilan keputusan; 
(2) Kebangkitan Otomatisasi Cerdas, didorong oleh Kecerdasan Buatan (AI) untuk personalisasi dan efisiensi; 
(3) Dominasi Ekosistem Sosial, yang menyoroti pengaruh media sosial dan influencer marketing terhadap 
perilaku konsumen; (4) Mandat Hiper-Personalisasi, yang menempatkan pengalaman pelanggan (CX) yang 
disesuaikan sebagai inti dari strategi kompetitif; dan (5) Kompas Etis dan Berkelanjutan, yang mencerminkan 
meningkatnya permintaan konsumen akan tanggung jawab perusahaan. Temuan utama menunjukkan bahwa 
tren-tren ini tidak beroperasi secara terpisah, melainkan saling memperkuat, menciptakan lingkungan yang 
kompleks di mana kemampuan teknologi harus diimbangi dengan kepekaan etis. Penelitian ini 
mengidentifikasi kesenjangan signifikan dalam literatur, termasuk kurangnya studi longitudinal tentang 
kepercayaan konsumen, kebutuhan akan kerangka kerja tata kelola AI yang praktis, dan tantangan adopsi 
teknologi bagi Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Dengan mensintesis lanskap penelitian saat ini, artikel ini 
memberikan wawasan berharga bagi para akademisi untuk mengarahkan penelitian di masa depan dan bagi 
para praktisi untuk menavigasi kompleksitas manajemen pemasaran kontemporer secara strategis. 
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1. PENDAHULUAN 
Era digital telah secara fundamental mengubah arsitektur komunikasi dan perdagangan, secara 

definitif menggeser lokus kekuasaan dari merek ke tangan konsumen (Abedi & Jahed, 2020). 
Transformasi ini melampaui sekadar perubahan saluran promosi; ia merupakan perombakan 
menyeluruh terhadap proses penciptaan nilai tradisional di mana fungsi pemasaran terlibat secara 
primer (Alalwan et al., 2020). Perusahaan kini dihadapkan pada tantangan konstan untuk 
beradaptasi dengan lingkungan yang terus berevolusi, di mana setiap aspek interaksi antara 
konsumen dan merek telah dirumuskan ulang secara drastis (Aria & Cuccurullo, 2017). 

Perilaku konsumen itu sendiri telah mengalami perubahan radikal yang belum pernah terjadi 
sebelumnya (Abedi & Jahed, 2020). Konsumen di era digital diberdayakan oleh akses informasi 
yang tak terbatas, memungkinkan mereka untuk melakukan perbandingan produk secara instan, 
mengakses ulasan dari sesama konsumen, dan terlibat dalam interaksi langsung dengan merek 
tanpa perantara (Alalwan et al., 2020). Mereka tidak lagi dapat dianggap sebagai penerima pasif 
dari pesan-pesan korporat yang disiarkan secara massal (Alalwan et al., 2020). Studi empiris 
menunjukkan bahwa mayoritas signifikan konsumen (mencapai 86.3%) secara aktif meninjau 
deskripsi produk, blog, dan ulasan daring sebelum mengambil keputusan pembelian, yang 
menandakan pergeseran fundamental menuju proses pengambilan keputusan yang sangat 
terinformasi dan mandiri (Aria & Cuccurullo, 2017). 

Dalam konteks ini, adopsi teknologi baru telah beralih dari pilihan strategis menjadi sebuah 
keharusan operasional (Bahl et al., 2013). Namun, proses transformasi digital ini terbukti sangat 
kompleks, dan banyak perusahaan masih kekurangan kapabilitas yang diperlukan untuk 
sepenuhnya memahami dan mengeksploitasi peluang yang ditawarkannya (Alalwan et al., 2020). 
Fenomena yang dikenal sebagai "paradoks digitalisasi" menyoroti situasi di mana perusahaan 
melakukan investasi besar dalam teknologi namun berjuang untuk merealisasikan pertumbuhan 
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pendapatan yang diharapkan (Alalwan et al., 2020). Permasalahan ini menggarisbawahi relevansi 
mendesak dari penelitian ini untuk menganalisis secara sistematis tren-tren teknologi yang paling 
berdampak dan bagaimana tren tersebut dapat diintegrasikan secara efektif dan efisien ke dalam 
kerangka strategi manajemen pemasaran. 

Ledakan analitik big data telah secara signifikan mengubah praktik pemasaran kontemporer 
(Barbosa et al., 2024). Kemampuan untuk menganalisis volume data yang masif dan beragam telah 
memfasilitasi transisi dari segmentasi pasar yang luas menuju strategi yang dirancang khusus untuk 
mencerminkan minat dan kebiasaan konsumen individual (Boudet et al., 2019). Perusahaan kini 
dapat memperoleh wawasan yang mendalam dan belum pernah ada sebelumnya mengenai 
preferensi dan perilaku konsumen, yang kemudian menjadi fondasi yang kokoh bagi pengambilan 
keputusan strategis yang berbasis bukti (Boudet et al., 2019). 

Secara paralel, Kecerdasan Buatan (AI) telah muncul sebagai kekuatan transformatif yang 
dominan dalam pemasaran, memungkinkan personalisasi, otomatisasi, dan pengambilan keputusan 
berbasis data pada skala yang sebelumnya tidak terbayangkan (Brown & Taylor, 2022). Aplikasi AI 
merambah ke berbagai aktivitas pemasaran, mulai dari analisis perilaku konsumen yang canggih, 
otomatisasi pembuatan konten kreatif, hingga manajemen periklanan yang dioptimalkan dan 
peningkatan hubungan pelanggan melalui penggunaan chatbots cerdas (De Luca et al., 2020). 
Dengan prediksi bahwa AI akan mendorong 45% dari ekonomi global pada tahun 2030, perannya 
yang tak terhindarkan dalam membentuk masa depan pemasaran menjadi semakin jelas (De Luca 
et al., 2020). 

Dominasi pemasaran yang berbasis pada platform sosial juga telah menjadi ciri khas lanskap 
saat ini. Platform media sosial telah merevolusi pemasaran dengan memungkinkan penargetan 
audiens yang sangat presisi dan memfasilitasi keterlibatan waktu nyata (real-time engagement) 
(Fernandez-Ravira et al., 2021). Dinamika ini telah secara fundamental mengubah perjalanan 
pelanggan (customer journey), di mana individu kini secara konstan terhubung dan diberdayakan 
dalam ekosistem digital (Alalwan et al., 2020). Influencer media sosial, secara khusus, telah menjadi 
pemain yang sangat penting, secara signifikan membentuk keputusan pembelian, terutama di 
kalangan demografi yang lebih muda yang memandang mereka sebagai sumber informasi yang 
otentik dan dapat dipercaya (Grewal et al., 2020). 

Dalam lanskap bisnis yang semakin kompetitif, pengalaman pelanggan (customer experience 
atau CX) telah muncul sebagai diferensiator kompetitif yang paling krusial (Huang & Rust, 2017). 
Paradigma pemasaran modern telah bergeser secara signifikan dari fokus transaksional murni ke 
pendekatan yang berorientasi pada pembangunan hubungan dan penciptaan keterlibatan yang 
bermakna (Brown & Taylor, 2022). Konsumen modern tidak lagi hanya membeli produk; mereka 
membeli pengalaman, dan mereka memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap interaksi yang 
dipersonalisasi. Data menunjukkan bahwa 71% konsumen mengharapkan interaksi yang 
dipersonalisasi, dan 76% dari mereka merasa frustrasi ketika harapan ini tidak terpenuhi (Jain & 
Kumar, 2024). 

Peran personalisasi dalam mendorong keterlibatan menjadi sangat sentral. Personalisasi, yang 
didefinisikan sebagai tindakan merancang dan memproduksi dengan cara yang selaras dengan 
preferensi unik setiap pelanggan, telah menjadi inti dari strategi pemasaran modern (Johnson, 
2021). Dengan memanfaatkan data pelanggan secara cerdas, merek dapat menyajikan konten, 
penawaran, dan pengalaman yang disesuaikan yang beresonansi pada tingkat pribadi yang 
mendalam (Kim, Kim, & Lee, 2021). Strategi ini terbukti secara signifikan meningkatkan keterlibatan 
konsumen karena pesan yang dipersonalisasi lebih relevan, sehingga lebih mungkin untuk 
diperhatikan, diapresiasi, dan ditindaklanjuti oleh audiens (Johnson, 2021). 

Dampak personalisasi terhadap loyalitas jangka panjang sangatlah signifikan. Pengalaman yang 
dipersonalisasi secara efektif terbukti dapat memperkuat hubungan emosional antara konsumen 
dan merek, meningkatkan kepuasan, dan pada akhirnya, menumbuhkan loyalitas yang kokoh 
(Kotler et al., 2010). Ketika pelanggan merasa dipahami dan kebutuhan mereka dipenuhi secara 
konsisten, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian berulang dan menjadi advokat 
merek, yang pada gilirannya meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan (customer lifetime value) 
(Lee & Jin, 2019). Bukti empiris yang kuat mendukung hal ini, di mana perusahaan yang unggul 
dalam personalisasi dilaporkan memperoleh pendapatan 40% lebih banyak daripada pesaing 
mereka yang tumbuh lebih lambat, menunjukkan hubungan kausal langsung antara personalisasi 
dan kesuksesan bisnis yang berkelanjutan (Jain & Kumar, 2024). 
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Seiring dengan meningkatnya kesadaran kolektif konsumen terhadap isu-isu lingkungan dan 
sosial yang mendesak, keberlanjutan telah bertransformasi dari sekadar tren menjadi komponen 
fundamental dari strategi bisnis yang bertanggung jawab (Lemon & Verhoef, 2016). Pemasaran 
berkelanjutan berfokus pada penciptaan dampak positif yang terukur bagi planet dan masyarakat 
dengan mempromosikan praktik-praktik etis, secara aktif mengurangi limbah, dan melestarikan 
sumber daya alam yang terbatas (Li, Wang, & Shang, 2019). Konsumen, terutama dari generasi 
yang lebih muda, kini secara eksplisit menuntut agar bisnis mengadopsi perilaku yang berkelanjutan, 
transparan, dan bertanggung jawab secara sosial dalam seluruh rantai nilai mereka (Moher et al., 
2009). 

Imperatif pemasaran etis menjadi semakin penting dalam konteks ini. Pemasaran etis 
menekankan pada perilaku yang bertanggung jawab dan transparan, memastikan adanya kejujuran 
dan keadilan dalam semua interaksi dengan pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya 
(Nguyen & Lee, 2021). Praktik etis bukan lagi sekadar kewajiban moral, melainkan telah menjadi 
keunggulan kompetitif yang nyata di pasar yang semakin transparan dan didorong oleh nilai-nilai 
bersama (Peker, Kılıç, & Ulengin, 2018). Praktik-praktik yang tidak etis, seperti iklan yang menipu 
atau penyalahgunaan data privasi, dapat secara cepat dan serius merusak kepercayaan konsumen 
dan mengikis kredibilitas merek yang telah dibangun dengan susah payah (Saura, 2021). 

Hubungan antara etika, keberlanjutan, dan kinerja merek saat ini telah menjadi aspek yang tidak 
terpisahkan. Prinsip-prinsip etis berfungsi sebagai pedoman bagi profesional pemasaran dalam 
menjalankan praktik bisnis yang bertanggung jawab dan berkelanjutan (Schouten, Janssen, & 
Verspaget, 2020). Perusahaan yang berhasil mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan dan etika 
dalam setiap aspek bauran pemasaran mereka, mulai dari pemilihan sumber bahan baku yang etis 
hingga penerapan kemasan ramah lingkungan, seringkali menyadari bahwa hal tersebut tidak hanya 
memberikan dampak positif bagi lingkungan, tetapi juga secara signifikan meningkatkan reputasi 
merek dan memperkuat loyalitas pelanggan mereka (Lemon & Verhoef, 2016). Merek-merek pelopor 
seperti Patagonia telah sukses membangun identitas mereka berdasarkan nilai-nilai ini, yang pada 
gilirannya berpengaruh langsung dan positif terhadap loyalitas serta perilaku pembelian konsumen 
(Shams, Brown, & Hardcastle, 2025). 

Laju perkembangan teknologi yang sangat cepat terus-menerus menantang praktik bisnis yang 
sudah mapan dan, sebagai konsekuensinya, semakin memperlebar kesenjangan yang ada antara 
teori dan praktik pemasaran (Smith & Brown, 2020). Model-model teoretis yang diajarkan di dunia 
akademis seringkali kesulitan untuk mengimbangi evolusi pesat dari saluran-saluran digital, alat-alat 
analitik yang canggih, dan perilaku konsumen yang dinamis dan sulit diprediksi (Fernandez-Ravira 
et al., 2021). Di lapangan, para praktisi pemasaran menghadapi tantangan implementasi yang 
signifikan dan kompleks. Tantangan-tantangan ini mencakup kesenjangan keterampilan pada 
tenaga kerja yang ada, kerangka kerja organisasi yang kaku dan tidak fleksibel, kurangnya indikator 
kinerja yang andal untuk mengukur efektivitas strategi digital (Fernandez-Ravira et al., 2021), 
masalah privasi dan keamanan data yang semakin pelik (Yang & Chen, 2019), serta kendala 
anggaran yang seringkali membatasi inovasi (Verhoef et al., 2015). Bagi Usaha Kecil dan Menengah 
(UKM), hambatan-hambatan ini diperparah oleh keterbatasan sumber daya dan kurangnya keahlian 
digital yang mendalam [Referensi #38 tidak ditemukan]. 

Kondisi ini menciptakan kebutuhan yang mendesak akan penelitian yang dapat menjembatani 
kesenjangan tersebut dengan menyediakan wawasan yang dapat ditindaklanjuti dan kerangka kerja 
yang relevan secara praktis (Bahl et al., 2013). Banyak penelitian akademis yang ada saat ini masih 
cenderung terfragmentasi atau terlalu teoretis, sehingga gagal untuk mengatasi kompleksitas 
operasional dunia nyata yang dihadapi oleh para pemasar setiap hari [Referensi #42 tidak 
ditemukan]. Oleh karena itu, sebuah tinjauan sistematis yang mengkonsolidasikan temuan-temuan 
empiris mengenai tren-tren yang sedang berkembang menjadi sangat penting untuk dapat 
menginformasikan baik praktik maupun pengembangan teori di masa depan. 

Mengingat lanskap pemasaran yang kompleks dan terfragmentasi ini, tujuan utama dari 
penelitian ini adalah untuk melakukan Tinjauan Literatur Sistematis (SLR) guna mengidentifikasi, 
mengevaluasi, dan mensintesis penelitian terbaru mengenai tren-tren yang sedang berkembang 
pesat dan paling relevan dalam bidang manajemen pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk 
menyajikan sebuah gambaran yang koheren dan komprehensif mengenai kondisi terkini (state of 
the art) di lapangan. Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini dirancang untuk menjawab 
pertanyaan-pertanyaan penelitian berikut: (1) Apa saja tren-tren dominan dalam manajemen 
pemasaran yang diidentifikasi dalam literatur peer-reviewed dari tahun 2015 hingga 2025? (2) 
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Bagaimana tren-tren ini terutama yang didorong oleh teknologi, sentrisitas pelanggan, dan 
pertimbangan etis mengubah strategi dan praktik pemasaran secara fundamental? (3) Apa saja 
tantangan-tantangan utama dan kesenjangan penelitian yang ada dalam literatur saat ini yang 
memerlukan perhatian lebih lanjut? 

Penelitian ini memiliki signifikansi ganda yang penting. Bagi komunitas akademisi, penelitian ini 
menyediakan sebuah sintesis yang terstruktur dari literatur yang selama ini terfragmentasi, 
mengidentifikasi tema-tema utama, dan menyoroti kesenjangan-kesenjangan penelitian yang dapat 
menjadi landasan untuk penyelidikan di masa depan (Boudet et al., 2019). Bagi para praktisi, 
penelitian ini menawarkan wawasan berbasis bukti mengenai tren-tren yang paling berdampak yang 
saat ini membentuk industri, sehingga dapat membantu dalam pengambilan keputusan strategis dan 
alokasi sumber daya yang lebih efektif. Dengan berupaya menjembatani kesenjangan antara teori 
dan praktik, penelitian ini berkontribusi pada pemahaman yang lebih bernuansa dan holistik 
mengenai manajemen pemasaran modern (Smith & Brown, 2020). 

2. METODE  

Bagian ini menguraikan secara transparan dan metodis proses Tinjauan Literatur Sistematis 
(SLR) yang dilakukan, guna membangun landasan yang kokoh bagi kredibilitas dan ketelitian 
akademik penelitian ini.  
Prosedur Pencarian Literatur 

Pendekatan SLR diadopsi sebagai metode utama untuk secara komprehensif mengidentifikasi, 
mengevaluasi, dan mensintesis literatur penelitian yang relevan dengan topik yang dikaji (Auh et al., 
2019). Keseluruhan proses ini secara ketat mengikuti kerangka kerja PRISMA (Preferred Reporting 
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), sebuah standar yang diakui secara global untuk 
memastikan transparansi, kelengkapan, dan kemampuan replikasi dari sebuah tinjauan sistematis 
(Moher et al., 2009). Pencarian literatur dilakukan pada dua basis data akademik terkemuka yang 
dikenal luas karena cakupan dan kualitasnya yang tinggi dalam bidang ilmu sosial dan manajemen: 
Scopus dan Web of Science (WoS). Pemilihan basis data ini bertujuan untuk memastikan cakupan 
yang luas terhadap publikasi-publikasi ilmiah yang paling berpengaruh di bidangnya (Auh et al., 
2019). 
Kata Kunci dan Kriteria Inklusi/Eksklusi 

Sebuah string pencarian yang komprehensif dikembangkan untuk menangkap spektrum luas dari 
tren-tren pemasaran yang relevan. Kombinasi kata kunci dengan operator Boolean (AND/OR) 
digunakan untuk memaksimalkan cakupan dan presisi pencarian. Kata kunci yang digunakan 
meliputi: ("marketing management" OR "digital marketing" OR "marketing strategy") AND ("trends" 
OR "innovation") AND ("artificial intelligence" OR "AI in marketing" OR "big data" OR "social media 
marketing" OR "consumer behavior" OR "customer experience" OR "personalization" OR 
"sustainable marketing" OR "ethical marketing"). Kriteria Inklusi yang digunakan untuk menyaring 
artikel adalah sebagai berikut: 

1. Artikel harus dipublikasikan dalam jurnal ilmiah yang menerapkan sistem peer-review. 
2. Periode publikasi dibatasi antara 1 Januari 2015 hingga 31 Desember 2025, untuk 

memastikan bahwa tinjauan ini mencakup literatur terkini dan yang paling relevan. 
3. Artikel harus ditulis dalam bahasa Inggris. 
4. Studi harus secara eksplisit membahas tren, tantangan, atau aplikasi dalam konteks 

manajemen pemasaran. Kriteria Eksklusi yang diterapkan adalah: 
5. Artikel yang tidak melalui proses peer-review (misalnya, editorial, ulasan buku, laporan 

industri non-akademis, working papers). 
6. Studi yang dipublikasikan di luar rentang waktu yang telah ditentukan. 
7. Artikel yang teks lengkapnya tidak dapat diakses. 
8. Studi yang fokusnya terlalu sempit pada aspek teknis murni tanpa adanya implikasi 

manajerial atau pemasaran yang jelas. 
Proses Seleksi Artikel (PRISMA) 

Proses seleksi artikel dilakukan secara sistematis melalui empat tahap sesuai dengan pedoman 
PRISMA, yang divisualisasikan dalam Diagram Alir PRISMA 2020. 

1. Identifikasi 
Pencarian awal menggunakan string kata kunci yang telah ditentukan pada basis data 
Scopus dan Web of Science menghasilkan total 2,148 artikel. Setelah itu, 412 duplikat 
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diidentifikasi dan dihapus menggunakan perangkat lunak manajemen referensi (EndNote), 
menyisakan 1,736 artikel unik. 

2. Penyaringan (Screening) 
Judul dan abstrak dari 1,736 artikel yang tersisa disaring secara independen oleh dua orang 
peneliti untuk menilai relevansinya dengan pertanyaan penelitian. Pada tahap ini, 1,621 
artikel dikeluarkan karena tidak sesuai dengan fokus penelitian (misalnya, terlalu teknis, di 
luar konteks pemasaran, atau tidak membahas tren). 

3. Kelayakan (Eligibility) 
Teks lengkap dari 115 artikel yang berpotensi relevan kemudian ditinjau secara menyeluruh 
dan mendalam berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi yang telah ditetapkan. Sebanyak 80 
artikel dikeluarkan pada tahap ini karena tidak memenuhi kriteria kelayakan (misalnya, 
metodologi tidak jelas, fokus tidak relevan setelah dibaca lengkap, atau merupakan ulasan 
naratif tanpa analisis sistematis). 

4. Inklusi 
Akhirnya, sebanyak 35 artikel yang memenuhi semua kriteria secara penuh dimasukkan ke 
dalam sintesis kualitatif akhir untuk dianalisis lebih lanjut. 

Analisis Data 

Analisis tematik digunakan sebagai pendekatan utama untuk mensintesis temuan-temuan dari 
35 artikel yang disertakan (Barbosa et al., 2024). Proses ini melibatkan beberapa langkah sistematis. 
Pertama, setiap artikel dibaca berulang kali untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam dan 
untuk mengidentifikasi pola-pola, tema-tema, dan konsep-konsep kunci yang muncul secara 
berulang di seluruh literatur. Selanjutnya, proses pengkodean terbuka dilakukan, di mana segmen-
segmen teks yang relevan diberi label atau "kode" yang mencerminkan esensi maknanya. Kode-
kode awal ini kemudian dikelompokkan ke dalam kategori-kategori yang lebih luas berdasarkan 
kesamaan konseptual. Kategori-kategori ini selanjutnya disempurnakan dan diabstraksikan menjadi 
lima tema utama yang mencerminkan tren-tren dominan dalam manajemen pemasaran, seperti 
yang telah diidentifikasi dalam pendahuluan: (1) Pemasaran berbasis data dan big data, (2) 
Penggunaan AI dan otomatisasi, (3) Dominasi media sosial, (4) Fokus pada pengalaman pelanggan 
dan personalisasi, dan (5) Adopsi keberlanjutan dan etika. Terakhir, sintesis naratif digunakan untuk 
merangkum dan menjelaskan temuan-temuan di bawah setiap tema. Proses ini melibatkan 
perbandingan dan pembedaan hasil dari studi-studi yang berbeda untuk membangun pemahaman 
yang koheren dan terintegrasi mengenai lanskap penelitian saat ini, serta untuk mengidentifikasi 
konsistensi, kontradiksi, dan kesenjangan dalam literatur yang ada. Pergeseran metodologis dalam 
penelitian pemasaran itu sendiri mencerminkan evolusi tematik bidang tersebut. Di masa lalu, 
penelitian pemasaran mungkin lebih banyak mengandalkan survei atau studi kasus. Namun, 
munculnya Big Data dan AI sebagai topik penelitian (Barbosa et al., 2024) diiringi oleh peningkatan 
penggunaan metodologi yang padat data seperti analisis bibliometrik (Johnson, 2021) dan 
scientometrics dalam disiplin riset pemasaran itu sendiri. Alat-alat yang digunakan dalam praktik 
pemasaran modern kini juga menjadi alat untuk menganalisis bidang pemasaran itu sendiri, 
menandakan sebuah konvergensi antara subjek dan metode penelitian. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis sistematis terhadap 35 artikel terpilih mengungkapkan lima tren dominan yang secara 

kolektif mendefinisikan ulang paradigma manajemen pemasaran modern. Tren-tren ini, meskipun 
berbeda, saling terkait secara mendalam dan seringkali saling memperkuat, menciptakan sebuah 
ekosistem pemasaran yang dinamis dan kompleks. Bagian ini akan menguraikan setiap tren secara 
rinci, mensintesis temuan-temuan kunci dari literatur, dan membahas implikasinya. 
Tren 1: Imperatif Berbasis Data (The Data-Driven Imperative)  

Analitik big data telah secara fundamental mengubah cara organisasi memahami dan 
berinteraksi dengan konsumen (Boudet et al., 2019). Kemampuan untuk mengumpulkan, 
memproses, dan menganalisis volume data yang sangat besar dari berbagai sumber termasuk data 
transaksi, jejak digital, dan interaksi media sosial telah memungkinkan pergeseran dari segmentasi 
demografis yang luas ke strategi pemasaran yang sangat disesuaikan untuk konsumen individu 
(Boudet et al., 2019). Penggunaan data ini memberikan wawasan yang belum pernah ada 
sebelumnya ke dalam seluruh perjalanan pembelian pelanggan, mulai dari kesadaran awal hingga 
loyalitas pasca-pembelian (Boudet et al., 2019). Studi menunjukkan bahwa perusahaan yang 
berhasil menerapkan data-driven Customer Relationship Management (DDCRM) menunjukkan 
tingkat inovasi yang lebih tinggi, karena mereka dapat mengantisipasi kebutuhan pelanggan dan 
merespons perubahan pasar dengan lebih cepat (Saura, 2021). Sebagai contoh, sektor perbankan 
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memanfaatkan analisis pola pengeluaran untuk mendapatkan pemahaman yang bernuansa tentang 
kebutuhan finansial nasabah mereka, yang memungkinkan penawaran produk yang lebih relevan 
(Abedi & Jahed, 2020). Di sektor ritel, data transaksi digunakan tidak hanya untuk mengoptimalkan 
manajemen inventaris tetapi juga untuk mendorong kampanye pemasaran yang dipersonalisasi 
secara real-time (Verhoef et al., 2015). Namun, tren ini juga menghadirkan tantangan yang 
signifikan. Tantangan utama terletak pada isu-isu etika yang berkaitan dengan pengumpulan dan 
penggunaan data pribadi, seringkali tanpa persetujuan yang eksplisit dan terinformasi dari 
konsumen (Lee & Jin, 2019). Selain itu, untuk benar-benar mendapatkan nilai dari big data, 
perusahaan memerlukan kemampuan dinamis dan adaptif untuk terus-menerus merespons 
perubahan pasar yang cepat, sebuah kapabilitas yang masih kurang di banyak organisasi 
(Hinterhuber et al., 2021). 
Tren 2: Kebangkitan Otomatisasi Cerdas (The Rise of Intelligent Automation)  

Kecerdasan Buatan (AI) telah merevolusi lanskap pemasaran dengan memungkinkan analitik 
prediktif dan personalisasi pada skala yang belum pernah terjadi sebelumnya, yang secara langsung 
meningkatkan keterlibatan konsumen (Kumar et al., 2021). Aplikasi AI merambah ke seluruh elemen 
bauran pemasaran. Dalam hal segmentasi, penargetan, dan penentuan posisi (STP), AI dapat 
mengidentifikasi ceruk pasar yang menguntungkan dengan akurasi yang lebih tinggi (Smith & 
Brown, 2020). Dalam manajemen produk dan harga, AI dapat memprediksi preferensi pelanggan 
dan mengoptimalkan strategi harga secara dinamis (Smith & Brown, 2020). Salah satu aplikasi yang 
paling terlihat adalah otomatisasi layanan pelanggan melalui chatbots dan asisten virtual, yang 
mampu memberikan dukungan 24/7 dan meningkatkan efisiensi (Jain & Kumar, 2024). Integrasi 
lebih lanjut antara AI dan Internet of Things (IoT) membuka kemungkinan baru untuk pengumpulan 
data real-time dan pelacakan perilaku konsumen yang mulus di berbagai perangkat (Grewal et al., 
2020). Dari segi kinerja, studi secara konsisten menunjukkan bahwa perusahaan yang 
memanfaatkan AI untuk analisis prediktif mengalami peningkatan pendapatan yang signifikan 
karena mereka dapat mengoptimalkan pengeluaran pemasaran mereka dengan lebih efektif 
[Referensi #50 tidak ditemukan]. AI terbukti meningkatkan return on investment (ROI) dan efektivitas 
kampanye secara keseluruhan (Smith & Brown, 2020). Namun, implementasi AI bukannya tanpa 
tantangan. Literatur menunjukkan bahwa adopsi AI dalam pemasaran masih berada pada tahap 
awal di banyak organisasi (Barbosa et al., 2024). Tantangan yang signifikan meliputi biaya 
implementasi yang tinggi, kurangnya profesional terampil yang mampu menafsirkan wawasan yang 
dihasilkan oleh AI (De Luca et al., 2020), potensi bias algoritmik yang dapat mengarah pada praktik 
diskriminatif, dan masalah privasi data yang semakin menjadi perhatian konsumen (Kumar et al., 
2021). Usaha Kecil dan Menengah (UKM), secara khusus, menghadapi hambatan adopsi yang lebih 
besar karena keterbatasan sumber daya finansial dan teknis. 
Tren 3: Ekosistem Sosial (The Social Ecosystem)  

Media sosial telah menjadi kekuatan dominan dalam lanskap pemasaran, secara mendalam 
memengaruhi perilaku konsumen dan pembentukan loyalitas merek (Alalwan et al., 2020). Platform-
platform ini telah mengubah model komunikasi dari satu arah menjadi dialog dua arah, yang secara 
efektif mengubah konsumen dari audiens pasif menjadi peserta aktif dalam penciptaan narasi merek 
(Brodie et al., 2011). Dalam ekosistem ini, influencer marketing telah muncul sebagai alat yang 
sangat kuat. Efektivitasnya berasal dari persepsi audiens bahwa influencer adalah sumber yang 
otentik dan dapat dipercaya, yang secara langsung mendorong niat beli dan adopsi produk 
(Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020). Efektivitas influencer marketing dapat dijelaskan melalui 
beberapa mekanisme psikologis. Salah satunya adalah bukti sosial (social proof), sebuah prinsip di 
mana individu melihat tindakan dan perilaku orang lain untuk memandu keputusan mereka sendiri, 
terutama dalam situasi ketidakpastian (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020). Ketika seorang 
influencer yang dikagumi merekomendasikan sebuah produk, hal itu berfungsi sebagai sinyal 
kualitas dan penerimaan sosial bagi pengikutnya. Mekanisme lainnya adalah interaksi parasosial, di 
mana pengikut mengembangkan hubungan sepihak yang terasa nyata dan intim dengan influencer, 
meskipun tidak ada interaksi timbal balik yang sebenarnya. Hubungan ini membangun kepercayaan 
dan afinitas, membuat rekomendasi influencer terasa lebih seperti saran dari seorang teman 
daripada iklan (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020). Namun, lanskap media sosial sangat 
dinamis dan terus berubah, menuntut tingkat kelincahan dan adaptasi yang tinggi dari merek 
(Grewal et al., 2020). Mempertahankan kepercayaan konsumen dalam lingkungan ini sangat 
bergantung pada transparansi dan kepatuhan terhadap standar etika. Pengungkapan yang jelas 
mengenai konten bersponsor dan kemitraan berbayar menjadi sangat penting untuk menjaga 
kredibilitas baik influencer maupun merek yang mereka wakili (Schouten, Janssen, & Verspaget, 
2020). 
Tren 4: Mandat Hiper-Personalisasi (The Hyper-Personalization Mandate)  

Personalisasi telah berevolusi dari sekadar taktik pemasaran menjadi strategi bisnis inti yang 
fundamental (Johnson, 2021). Konsep ini melibatkan penggunaan wawasan yang digali dari data 
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pribadi dan perilaku konsumen untuk merancang dan menyajikan pengalaman pelanggan (CX) yang 
superior dan relevan secara individual (Johnson, 2021). Ketika dilakukan dengan benar, 
personalisasi terbukti secara signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat loyalitas, 
dan pada akhirnya, mendorong profitabilitas (Kim, Kim, & Lee, 2021). Data industri yang kuat 
mendukung klaim ini, dengan perusahaan yang berhasil menerapkan strategi personalisasi 
melaporkan peningkatan pendapatan sebesar 5-15% dan peningkatan ROI pemasaran sebesar 10-
30% (Boudet et al., 2019). Teknologi, khususnya AI, adalah mesin pendorong di balik kemampuan 
untuk melakukan hiper-personalisasi. AI memungkinkan merek untuk memberikan rekomendasi 
produk yang sangat disesuaikan, menyajikan konten situs web yang dinamis, dan melakukan 
komunikasi real-time pada skala yang masif, sesuatu yang tidak mungkin dilakukan secara manual 
(Kumar et al., 2021). Namun, kemampuan ini melahirkan apa yang bisa disebut sebagai "paradoks 
personalisasi". Di satu sisi, konsumen menginginkan relevansi; di sisi lain, ada ketegangan yang 
melekat antara tingkat personalisasi yang mendalam dan hak atas privasi (Shams, Brown, & 
Hardcastle, 2025). Ketika personalisasi menjadi terlalu agresif atau berlebihan, ia dapat dianggap 
sebagai praktik yang mengganggu atau bahkan manipulatif, yang pada akhirnya merusak 
kepercayaan alih-alih membangunnya (Kim, Kim, & Lee, 2021). Pelanggan dapat merasa "terlalu 
ditargetkan" atau diawasi, yang dapat memicu reaksi negatif seperti pelepasan diri dari merek 
(disengagement) atau bahkan pengabaian merek (brand abandonment) (Shams, Brown, & 
Hardcastle, 2025). Oleh karena itu, tantangan strategis utama bagi pemasar modern adalah 
menemukan keseimbangan yang tepat antara memberikan pengalaman yang dipersonalisasi dan 
menghormati otonomi serta privasi konsumen (Shams, Brown, & Hardcastle, 2025). 
Tren 5: Kompas Etis dan Berkelanjutan (The Ethical and Sustainable Compass)  

Telah terjadi pergeseran yang jelas dan signifikan dalam ekspektasi konsumen, yang mengarah 
pada meningkatnya permintaan akan pemasaran yang bertanggung jawab secara sosial dan 
lingkungan (Lee & Jin, 2019). Konsumen modern semakin sering mengevaluasi merek tidak hanya 
berdasarkan kualitas produk atau harga, tetapi juga berdasarkan komitmen mereka terhadap praktik 
bisnis yang etis dan berkelanjutan (Bahl et al., 2013). Akibatnya, pemasaran berkelanjutan tidak lagi 
menjadi strategi ceruk (niche), melainkan telah menjadi bagian integral dari strategi merek jangka 
panjang yang dapat secara langsung memengaruhi reputasi dan loyalitas pelanggan (Lee & Jin, 
2019). Beberapa kerangka kerja konseptual telah muncul untuk memandu praktik ini. Konsep seperti 
Mindful Marketing, yang didasarkan pada tiga pilar yaitu kesadaran diri (memahami nilai dan dampak 
perusahaan), kesadaran konsumen (berempati dengan kebutuhan konsumen), dan kesadaran 
dampak (mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang dari tindakan pemasaran), menawarkan 
sebuah pendekatan untuk menyelaraskan nilai-nilai keberlanjutan dengan praktik pemasaran 
sehari-hari (Bahl et al., 2013). Demikian pula, kerangka kerja Marketing 3.0 yang dipopulerkan oleh 
Kotler menekankan pendekatan yang lebih holistik dan berkelanjutan yang bertujuan untuk tidak 
hanya memenuhi kebutuhan pelanggan tetapi juga berkontribusi untuk menciptakan dunia yang 
lebih baik (Kotler et al., 2010). Tantangan utama dalam menerapkan strategi ini adalah menghindari 
praktik greenwashing, di mana klaim keberlanjutan sebuah perusahaan lebih bersifat performatif 
dan promosi daripada substantif dan nyata. Untuk membangun kredibilitas dan kepercayaan yang 
otentik, transparansi radikal dalam seluruh rantai pasokan dan proses produksi menjadi sangat 
penting. Konsumen yang cerdas menuntut bukti nyata, bukan hanya retorika pemasaran, yang 
menunjukkan komitmen sejati terhadap keberlanjutan. 
Pembahasan Analitis 

 
Tabel 1. Sintesis Tematis dari Literatur yang Ditinjau 

Penulis & Tahun Judul Studi 
(Diterjemahkan) 

Metodologi Tema Utama 
yang Dibahas 

Temuan 
Kunci/Kontribusi 

Ramachandran et 
al. (2025) 42 

Peran 
Transformatif AI 
dalam Periklanan 
dan Pemasaran 

SLR (PRISMA) AI, Personalisasi, 
Etika 

AI menggeser 
pemasaran dari 
transaksional ke 
relasional, tetapi 
bias algoritmik dan 
hambatan adopsi 
UKM tetap 
menjadi 
tantangan. 

Jain & Kumar 
(2024) 6 

Kecerdasan 
Buatan dalam 
Pemasaran: 
Tinjauan Dua 
Dekade 

Tinjauan Literatur AI, CRM, 
Keterlibatan 
Merek 

Implementasi AI 
dalam pemasaran 
masih dalam 
tahap awal; 
mengidentifikasi 
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delapan tema 
penelitian utama 
termasuk analisis 
prediktif dan CRM. 

McKinsey (2021) 
19 

Apa itu 
Personalisasi? 

Laporan Industri Personalisasi, CX, 
ROI 

Personalisasi 
meningkatkan 
pendapatan 
sebesar 5-15% 
dan ROI 
pemasaran 
sebesar 10-30%; 
71% konsumen 
mengharapkanny
a. 

Shams et al. 
(2025) 23 

Perjalanan 
Pelanggan yang 
Dimediasi 
Algoritma 

Studi Kualitatif Personalisasi, AI, 
CX, Etika 

Menyoroti 
ketegangan antara 
personalisasi dan 
otonomi 
konsumen; 
penargetan 
berlebihan dapat 
menyebabkan 
frustrasi dan 
pengabaian 
merek. 

Malik (2023) 29 Tinjauan Literatur 
tentang 
Pemasaran Etis 

Tinjauan Literatur Etika, 
Keberlanjutan 

Pemasaran etis 
menekankan 
perilaku 
transparan dan 
adil; mengkritik 
praktik pemasaran 
arus utama yang 
mendorong 
konsumerisme 
berlebihan. 

Lee & Jin (2019) 31 Praktik 
Pemasaran Etis 
dan Keberlanjutan 
Bisnis 

Studi Konseptual Etika, 
Kepercayaan 
Konsumen 

Praktik etis secara 
intrinsik terkait 
dengan reputasi 
perusahaan dan 
keunggulan 
kompetitif; 
penyalahgunaan 
data merusak 
kepercayaan. 

Susanto et al. 
(2025) 38 

Pemasaran Digital 
di UKM: Sebuah 
Tinjauan Literatur 
Sistematis 

SLR (PRISMA) Pemasaran 
Digital, UKM, AI 

UKM yang 
mengadopsi 
pemasaran digital 
lebih tangguh; 
tantangan 
termasuk 
kesenjangan 
digital dan 
kurangnya 
kompetensi. 

Kumar et al. 
(2022) 21 

Personalisasi 
dalam Pemasaran 
yang 
Dipersonalisasi: 
Tren dan Arah ke 
Depan 

Tinjauan 
Bibliometrik 

Personalisasi, AI, 
Big Data 

Literatur tentang 
personalisasi 
terfragmentasi; 
mendorong 
penelitian tentang 
teknologi baru 
untuk 
menciptakan 
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pengalaman yang 
dipersonalisasi. 

Abuhashesh et al. 
(2025) 58 

Dampak Interaksi 
Influencer Media 
Sosial pada 
Perjalanan 
Pelanggan 

Studi Kuantitatif Media Sosial, 
Influencer, CX 

Interaksi 
influencer secara 
signifikan 
memengaruhi 
seluruh perjalanan 
pembelian 
pelanggan, dari 
kesadaran hingga 
loyalitas. 

Plangger et al. 
(2025) 28 

Pemasaran yang 
Penuh Kesadaran: 
Sebuah Strategi 
Pemasaran 

Studi Kasus Keberlanjutan, 
Etika, Pemasaran 

Mengusulkan 
kerangka kerja 
Mindful Marketing 
(kesadaran diri, 
konsumen, 
dampak) sebagai 
pendekatan etis 
untuk pemasaran. 

 
Analisis yang lebih dalam mengungkapkan bahwa kelima tren ini tidak beroperasi secara 

terisolasi, melainkan saling terkait dalam sebuah sistem yang kompleks dan dinamis. Big data (Tren 
1) dan AI (Tren 2) berfungsi sebagai teknologi dasar yang memungkinkan terwujudnya hiper-
personalisasi (Tren 4). Strategi personalisasi ini sebagian besar dieksekusi dan disampaikan melalui 
platform media sosial (Tren 3), yang merupakan arena utama interaksi konsumen-merek saat ini. 
Kekuatan gabungan dari keempat tren ini, kemampuan untuk mengumpulkan data masif, 
menganalisisnya dengan AI, dan menggunakannya untuk menargetkan individu secara presisi di 
platform sosial yang menciptakan kebutuhan mendesak akan kerangka kerja etis yang kuat (Tren 
5) untuk mengatur penerapannya dan mencegah penyalahgunaan. Tantangan-tantangan umum 
juga muncul di berbagai tren, menyoroti isu-isu sistemik dalam pemasaran modern. Privasi data 
adalah perhatian utama yang relevan di seluruh tren berbasis teknologi (Tren 1, 2, dan 4). Bias 
algoritmik, di mana sistem AI dapat menghasilkan hasil yang tidak adil atau diskriminatif, merupakan 
risiko signifikan dalam Tren 2 dan 4. Kebutuhan akan transparansi menjadi benang merah yang 
menghubungkan Tren 3 (pengungkapan influencer) dan Tren 5 (anti-greenwashing). Kesenjangan 
antara teori dan praktik (Smith & Brown, 2020) menjadi sangat jelas ketika menganalisis tantangan 
implementasi ini. Model-model akademis seringkali gagal memperhitungkan kompleksitas dunia 
nyata seperti keterbatasan sumber daya yang dihadapi oleh UKM [Referensi #38 tidak ditemukan] 
atau kecepatan perubahan teknologi yang membuat strategi cepat usang (Verhoef et al., 2015). 
Perbandingan temuan dari berbagai studi juga menyoroti perlunya pendekatan yang bernuansa. 
Sebagai contoh, sementara banyak studi memuji ROI yang tinggi dari personalisasi (Jain & Kumar, 
2024), studi lain memberikan peringatan penting tentang reaksi negatif konsumen terhadap 
penargetan yang berlebihan, yang dapat merusak kepercayaan (Shams, Brown, & Hardcastle, 
2025). Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas tidak dapat menjadi satu-satunya metrik keberhasilan; 
pemasar harus menyeimbangkannya dengan penerimaan dan kepercayaan konsumen. Kegagalan 
dan risiko dari hiper-personalisasi, pada gilirannya, menjadi pendorong utama bagi adopsi 
pemasaran yang etis dan berkelanjutan. Ketika personalisasi melintasi batas dan menjadi 
"pengawasan yang dirasakan" (perceived surveillance) (Shams, Brown, & Hardcastle, 2025), hal itu 
mengikis kepercayaan. Erosi kepercayaan ini menciptakan peluang pasar bagi merek yang dapat 
membedakan diri mereka berdasarkan penanganan data yang etis dan transparansi (Lee & Jin, 
2019). Dengan demikian, pemasaran etis bukan hanya pilihan berbasis nilai, tetapi juga respons 
strategis terhadap eksternalitas negatif dari pemasaran berbasis data. Selain itu, kombinasi media 
sosial (Alalwan et al., 2020), influencer marketing (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020), dan 
personalisasi (Johnson, 2021) telah menghancurkan corong pemasaran linier tradisional menjadi 
ekosistem titik sentuh (touchpoint) yang kompleks dan non-linier (Lemon & Verhoef, 2016). 
Fragmentasi perjalanan pelanggan ini menuntut perubahan dalam struktur organisasi. Pemasaran 
tidak bisa lagi menjadi departemen yang terisolasi. Untuk mengelola perjalanan yang terfragmentasi 
ini, perusahaan memerlukan integrasi yang mendalam antara pemasaran, penjualan, layanan 
pelanggan, dan TI, sebuah konsep yang disinggung oleh kebutuhan akan kolaborasi di antara area-
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area organisasi yang berbeda (Jain & Kumar, 2024). Dengan kata lain, tren teknologi tidak hanya 
mengubah taktik pemasaran; mereka memaksa pemikiran ulang fundamental terhadap struktur 
organisasi yang diperlukan untuk menjalankan pemasaran modern. Tabel berikut menyajikan 
sintesis tematis dari beberapa literatur kunci yang ditinjau, menyoroti kontribusi mereka terhadap 
pemahaman tren-tren ini. 

4. KESIMPULAN  
Tinjauan literatur sistematis ini menegaskan bahwa lanskap manajemen pemasaran modern 

sedang mengalami transformasi yang didorong oleh konvergensi lima tren utama: imperatif berbasis 
data, kebangkitan otomatisasi cerdas, dominasi ekosistem sosial, mandat hiper-personalisasi, dan 

kompas etis yang berkelanjutan. Temuan-temuan dari literatur yang dianalisis secara konsisten 
menunjukkan bahwa keberhasilan dalam lingkungan pemasaran kontemporer tidak lagi hanya 
bergantung pada penguasaan teknologi canggih semata. Sebaliknya, kesuksesan yang 
berkelanjutan menuntut kemampuan strategis untuk menyeimbangkan efektivitas yang didorong 
oleh data dengan tanggung jawab etis, serta menavigasi dilema antara personalisasi yang 
mendalam dan penghormatan terhadap privasi konsumen. Perusahaan yang mampu 
mengintegrasikan kelima tren ini secara harmonis, akan memanfaatkan data dan AI untuk 
menciptakan pengalaman pelanggan yang superior, disampaikan melalui saluran sosial yang 
relevan, dan didasari oleh komitmen yang tulus terhadap etika dan keberlanjutan sehingga memiliki 
posisi terbaik untuk mencapai keunggulan kompetitif yang langgeng. 

Analisis terhadap literatur yang ada juga mengungkap beberapa kesenjangan penelitian yang 
signifikan, yang dapat menjadi agenda untuk penyelidikan di masa depan guna memperdalam 

pemahaman di bidang ini: 
1. Studi Longitudinal tentang Kepercayaan, terdapat kekurangan yang nyata akan studi 

longitudinal yang secara sistematis meneliti bagaimana personalisasi berbasis big data yang 
berkelanjutan memengaruhi kepercayaan dan loyalitas merek dari waktu ke waktu. Sebagian 
besar penelitian yang ada saat ini hanya memberikan gambaran sesaat (snapshot), sehingga 
dampak jangka panjang dari interaksi yang dipersonalisasi secara intensif terhadap psikologi 
konsumen masih kurang dipahami. 

2. Tata Kelola AI yang Etis dan Praktis, meskipun banyak penelitian telah mengakui adanya 
masalah etika dalam penggunaan AI, seperti bias algoritmik dan privasi data, masih terdapat 
kebutuhan mendesak akan pengembangan kerangka kerja tata kelola AI yang dapat 
ditindaklanjuti dan terperinci. Kerangka kerja semacam itu harus dapat diterapkan oleh para 
pemasar untuk memastikan transparansi, keadilan, dan akuntabilitas dalam model-model AI 
yang mereka gunakan. 

3. Adopsi Teknologi oleh UKM, penelitian lebih lanjut sangat diperlukan untuk mengembangkan 
model adopsi AI dan teknologi canggih lainnya yang hemat biaya dan dapat diskalakan, yang 
secara khusus disesuaikan dengan realitas dan keterbatasan yang dihadapi oleh Usaha Kecil 
dan Menengah (UKM), terutama yang beroperasi di negara-negara berkembang.38 

4. Pengukuran ROI Lintas Platform yang Canggih, mengukur return on investment (ROI) secara 
akurat di seluruh ekosistem digital yang semakin terfragmentasi tetap menjadi tantangan 
metodologis yang signifikan bagi para praktisi dan akademisi.35 Penelitian di masa depan 
harus berfokus pada pengembangan metrik dan model atribusi yang lebih canggih yang dapat 
secara akurat menangkap nilai dari setiap titik sentuh dalam perjalanan pelanggan yang non-
linier. 

5. Dampak psikologis jangka panjang dari interaksi parasosial yang intens dengan influencer dan 
paparan konstan terhadap iklan yang dipersonalisasi pada kesejahteraan mental dan 
emosional konsumen merupakan area yang masih sangat kurang dieksplorasi. Penelitian 
masa depan dapat menyelidiki potensi konsekuensi seperti kelelahan digital, kecemasan, dan 
dampaknya terhadap pengambilan keputusan konsumen. 
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