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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana teknologi Artificial Intelligence (AI)
memengaruhi strategi pemasaran digital yang ditujukan kepada konsumen generasi Z di era 2025.
Fokus utama penelitian ini adalah memahami cara perusahaan memanfaatkan Al untuk
meningkatkan relevansi pesan, efektivitas kampanye, dan keterlibatan pelanggan. Metode penelitian
yang digunakan adalah kualitatif dengan teknik observasi online terhadap aktivitas promosi digital
di berbagai platform seperti TikTok, Instagram, dan YouTube. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
penerapan Al dalam pemasaran digital mampu meningkatkan personalisasi konten, mempercepat
respons layanan melalui chatbot, dan memperkuat loyalitas konsumen. Namun demikian, muncul
pula tantangan terkait transparansi, keamanan data, dan persepsi etika penggunaan teknologi.
Kesimpulannya, Al berperan penting sebagai penggerak utama dalam strategi pemasaran modern,
tetapi penerapannya harus disertai tanggung jawab sosial dan perlindungan privasi pengguna.
Temuan ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku bisnis digital dalam mengembangkan
strategi pemasaran yang inovatif, adaptif, dan beretika di masa depan.
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1. PENDAHULUAN

Tujuan dan konteks: Dalam beberapa tahun terakhir, kemajuan teknologi digital telah membawa
perubahan besar dalam cara perusahaan beroperasi, khususnya dalam hal berkomunikasi dan menjangkau
pelanggan. Salah satu inovasi yang paling berpengaruh dalam transformasi ini adalah kecerdasan buatan
(Artificial Intelligence/Al). Teknologi ini memungkinkan perusahaan untuk mengolah data dalam jumlah
besar, memahami perilaku konsumen secara lebih akurat, serta menyesuaikan strategi pemasaran sesuai
kebutuhan individu. Dalam konteks tersebut, generasi Z menjadi segmen pasar yang sangat menarik, karena
mereka tumbuh di tengah kemajuan teknologi dan memiliki karakteristik unik dalam berinteraksi dengan
merek maupun konten digital.

Tinjauan Pustaka: Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji manfaat penerapan Al dalam
meningkatkan efektivitas promosi, personalisasi pesan, dan efisiensi operasional perusahaan (Li et al,
2023; Hasanah & Wijaya, 2024). Meskipun demikian, sebagian besar studi tersebut masih berfokus pada
aspek teknis atau dampak bisnis, sementara pemahaman tentang bagaimana Al memengaruhi persepsi dan
keterlibatan konsumen generasi Z masih relatif terbatas. Kondisi ini menunjukkan adanya celah penelitian
yang perlu dijembatani, khususnya dalam melihat hubungan antara penerapan teknologi Al dan dinamika
perilaku digital generasi Z pada platform seperti media sosial dan e-commerce di tahun 2025.

Tujuan: Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran
teknologi Al dalam memengaruhi strategi pemasaran digital yang ditujukan kepada konsumen generasi Z.
Melalui pendekatan kualitatif dan observasi online, penelitian ini berupaya menggambarkan secara
mendalam pola interaksi yang terbentuk antara perusahaan dan konsumen di ruang digital. Hasil penelitian
ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai manajemen pemasaran digital serta memberikan
panduan praktis bagi pelaku bisnis untuk membangun strategi yang lebih inovatif, adaptif, dan tetap
menjunjung etika penggunaan teknologi.
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2. LITERATURE REVIEW AND METHODS (SLR)

Bagian ini membahas secara komprehensif kajian pustaka dan metode penelitian yang digunakan
untuk menelusuri bagaimana perkembangan teknologi kecerdasan buatan (AI) memengaruhi strategi
pemasaran digital, khususnya dalam konteks perilaku konsumen Generasi Z di era 2025. Fokus utama
penelitian ini adalah memahami bagaimana perusahaan mengadopsi teknologi Al untuk memperkuat
komunikasi, personalisasi, serta keterlibatan pelanggan (customer engagement) melalui berbagai platform
digital.

Dalam dekade terakhir, perkembangan teknologi digital telah mengubah paradigma pemasaran secara
signifikan. Penerapan Al dalam dunia bisnis bukan lagi sekadar inovasi tambahan, melainkan menjadi
komponen inti dalam strategi pemasaran modern. Menurut Zhang dan Li (2024), Al memungkinkan analisis
data dalam skala besar secara cepat dan akurat, membantu perusahaan mengenali kebutuhan pelanggan
bahkan sebelum pelanggan menyadarinya sendiri. Hal ini didukung oleh temuan Anderson dan Kumar
(2025) yang menyatakan bahwa Al kini berfungsi sebagai “mesin pengambil keputusan” yang dapat
menyesuaikan strategi promosi secara otomatis berdasarkan perilaku konsumen waktu nyata.

Generasi Z, yang lahir dan tumbuh dalam ekosistem digital, menjadi segmen paling dinamis dan kritis dalam
merespons strategi pemasaran berbasis teknologi. Mereka lebih menghargai pengalaman digital yang
relevan, autentik, interaktif, dan personal dibandingkan sekadar pesan iklan tradisional (Pratama &
Hidayat, 2023). Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk menerapkan pendekatan pemasaran berbasis
data yang mampu beradaptasi terhadap preferensi mereka yang berubah dengan cepat.

Dalam konteks ini, penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang
bertujuan untuk menghimpun dan menganalisis penelitian-penelitian terdahulu secara terstruktur,
sistematis, dan transparan. Pendekatan ini dipilih karena memberikan kerangka kerja yang kuat untuk
mengidentifikasi tren ilmiah terkini, mengelompokkan temuan yang relevan, serta menyoroti kesenjangan
penelitian (research gaps) yang masih perlu dieksplorasi.

Tahapan SLR dilakukan melalui beberapa proses utama: pertama, peneliti mengidentifikasi dan memilih
sumber literatur yang kredibel dari database seperti Scopus, Google Scholar, dan Sinta, dengan rentang
waktu publikasi antara 2023 hingga 2025 agar hasil penelitian mencerminkan dinamika terkini. Kedua,
proses seleksi dilakukan menggunakan kriteria inklusi dan eksklusi yang ketat—artikel yang membahas
implementasi Al dalam konteks pemasaran digital dan perilaku Generasi Z dimasukkan, sedangkan yang
hanya berfokus pada aspek teknis Al tanpa relevansi pemasaran dikeluarkan dari analisis.

Selain analisis literatur, penelitian ini juga memperkuat hasil kajian dengan observasi online untuk
memberikan gambaran nyata tentang praktik pemasaran berbasis Al di lapangan. Observasi dilakukan
terhadap berbagai kampanye pemasaran di media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, yang
dikenal sebagai platform utama Generasi Z. Melalui observasi ini, peneliti mengidentifikasi pola komunikasi,
gaya konten, serta bentuk interaksi digital antara brand dan konsumen. Pendekatan ini memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana Al digunakan dalam personalisasi konten, penentuan
waktu unggah yang optimal, hingga prediksi tren perilaku audiens.

Dengan menggabungkan dua pendekatan tersebut—Kkajian literatur sistematis dan observasi empiris
digital—penelitian ini diharapkan mampu menghasilkan gambaran yang lebih utuh mengenai perubahan
lanskap pemasaran di era kecerdasan buatan. Pendekatan ganda ini juga memperkuat validitas hasil
analisis, karena data diperoleh tidak hanya dari teori dan hasil penelitian terdahulu, tetapi juga dari
fenomena nyata yang terjadi di ruang digital saat ini.
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Lebih jauh lagi, hasil dari bagian ini menjadi landasan bagi analisis berikutnya yang berfokus pada
bagaimana strategi pemasaran berbasis Al mampu memengaruhi persepsi, keterlibatan, dan keputusan
pembelian Generasi Z. Oleh karena itu, kombinasi antara SLR dan observasi online bukan hanya metode
pengumpulan data, melainkan juga kerangka konseptual untuk memahami hubungan antara inovasi
teknologi dan dinamika perilaku konsumen di era digital yang terus berkembang.

2.1 Tinjauan Pustaka

Dalam dua tahun terakhir, transformasi digital telah mempercepat integrasi kecerdasan buatan dalam
strategi pemasaran di berbagai sektor bisnis. Menurut Zhang dan Li (2024), Al berperan penting dalam
membantu perusahaan memahami perilaku konsumen melalui analisis data besar (big data) dan
personalisasi konten. Sementara itu, studi oleh Pratama dan Hidayat (2023) menekankan bahwa generasi
muda, khususnya Generasi Z, memiliki karakteristik digital yang menuntut interaksi cepat, visual menarik,
dan autentisitas tinggi dari brand.

Beberapa penelitian juga menyoroti bahwa teknologi Al, seperti chatbot, predictive analytics, dan
automated content creation, telah mengubah cara perusahaan membangun hubungan dengan konsumen
(Anderson & Kumar, 2025). Namun, sebagian besar penelitian masih terbatas pada analisis teknis, belum
banyak yang mengaitkannya dengan persepsi dan pengalaman konsumen dalam konteks sosial digital.
Kesenjangan inilah yang menjadi dasar bagi penelitian ini untuk menggali lebih jauh aspek perilaku
konsumen Generasi Z terhadap strategi pemasaran berbasis Al

2.2 Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) yang dikombinasikan dengan
observasi online untuk memperoleh data konseptual dan empiris. Tahapan penelitian terdiri atas tujuh
langkah sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1.

Proses dimulai dari identifikasi masalah dan tujuan penelitian, kemudian dilanjutkan dengan
pengumpulan literatur dari jurnal nasional dan internasional periode 2023-2025. Literatur diseleksi
berdasarkan kriteria relevansi, kredibilitas, dan kesesuaian dengan fokus penelitian. Selanjutnya, dilakukan
analisis tematik untuk menemukan pola-pola umum terkait penggunaan teknologi Al dalam pemasaran
digital yang menargetkan Generasi Z.

Hasil dari sintesis literatur ini diperkaya melalui observasi online terhadap aktivitas pemasaran di
berbagai platform digital. Observasi dilakukan untuk mengidentifikasi bentuk penerapan Al seperti chatbot,
rekomendasi otomatis, dan personalisasi iklan. Tahap terakhir adalah interpretasi dan penyusunan
kesimpulan serta rekomendasi untuk pengembangan strategi pemasaran digital yang etis dan efektif.
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Gambar 1. Alur Metode Penelitian SLR dan Observasi Online
Sumber: penulis (2025)

2.3 Validitas dan Etika Penelitian

Untuk menjaga keabsahan temuan dan integritas ilmiah, penelitian ini memperhatikan aspek validitas
serta etika penelitian secara menyeluruh. Validitas dalam penelitian berbasis Systematic Literature Review
(SLR) dijaga melalui proses seleksi sumber yang ketat menggunakan kriteria inklusi dan eksklusi yang jelas.
Hanya artikel jurnal bereputasi, prosiding ilmiah, dan publikasi akademik dengan kredibilitas tinggi yang
dimasukkan dalam analisis. Setiap sumber diverifikasi melalui pembacaan mendalam untuk memastikan
relevansi dengan topik mengenai penerapan kecerdasan buatan (AI) dalam strategi pemasaran digital yang
ditujukan untuk Generasi Z.

Selain itu, untuk menjamin reliabilitas, proses pengumpulan dan analisis data dilakukan secara sistematis
dan transparan. Teknik cross-checking antar peneliti (jika melibatkan lebih dari satu peneliti) diterapkan
guna meminimalkan bias subjektif. Penggunaan perangkat lunak manajemen referensi seperti Mendeley
juga membantu memastikan konsistensi sitasi dan akurasi data pustaka.

Dari sisi etika, penelitian ini berpedoman pada prinsip-prinsip etika akademik, seperti kejujuran
ilmiah, penghormatan terhadap hak cipta, dan penghindaran plagiarisme. Semua sumber yang dikutip telah
diberi atribusi yang sesuai mengikuti gaya sitasi APA edisi ke-7. Penelitian ini tidak melibatkan subjek
manusia secara langsung, sehingga tidak memerlukan persetujuan etik formal, namun tetap menjunjung
tinggi tanggung jawab moral dalam penyajian data dan interpretasi hasil penelitian.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini membahas hasil temuan dari kajian literatur sistematis (Systematic Literature Review atau
SLR) serta observasi online yang dilakukan untuk memahami penerapan kecerdasan buatan (AI) dalam
strategi pemasaran digital yang menargetkan konsumen Generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Al memiliki pengaruh signifikan terhadap cara perusahaan membangun komunikasi, menciptakan
pengalaman pengguna, serta meningkatkan efektivitas kampanye digital. Dari hasil telaah terhadap lebih
dari tiga puluh artikel akademik relevan, ditemukan bahwa penerapan Al dalam pemasaran digital
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berkembang sangat pesat dalam lima tahun terakhir (2019-2025). Secara umum, penelitian terdahulu
mengidentifikasi tiga peran utama Al dalam konteks ini, yaitu personalisasi konten, analisis perilaku
konsumen, dan otomatisasi keputusan pemasaran.

Teknologi Al memungkinkan perusahaan menyesuaikan pesan dan penawaran berdasarkan
preferensi unik setiap pengguna. Menurut Alalwan et al. (2021), sistem berbasis machine learning
membantu merek memahami pola konsumsi media Generasi Z dan menciptakan pengalaman yang lebih
relevan serta interaktif. Selain itu, analisis data besar (big data analytics) yang dikombinasikan dengan
algoritma Al mampu mengidentifikasi tren konsumsi baru di berbagai platform media sosial. Kumar dan
Gupta (2022) menunjukkan bahwa Al berperan penting dalam mendeteksi perubahan minat konsumen
secara real-time, sehingga perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran dengan cepat dan lebih
tepat sasaran. Di sisi lain, Chatterjee et al. (2023) menyoroti bahwa Al juga memperkuat efisiensi
pengambilan keputusan pemasaran melalui otomatisasi, seperti pengaturan waktu penayangan iklan dan
optimasi biaya promosi. Pendekatan ini terbukti mampu meningkatkan akurasi target audiens dan
mengurangi ketergantungan pada intervensi manual.

Hasil observasi online yang dilakukan terhadap beberapa platform digital memperlihatkan bahwa Al
kini telah menjadi bagian integral dari strategi pemasaran modern, terutama dalam kampanye yang
menargetkan Generasi Z. Penggunaan chatbot dan asisten virtual berbasis Al semakin meluas di situs web
dan aplikasi pesan, memberikan layanan cepat dan responsif kepada pelanggan. Generasi Z menilai
interaksi semacam ini positif karena efisien dan mudah diakses, meskipun mereka tetap menghargai
kehadiran unsur manusia dalam komunikasi merek. Selain itu, penggunaan algoritma rekomendasi dan
iklan berbasis minat pada platform seperti TikTok dan Instagram terbukti meningkatkan tingkat
keterlibatan (engagement rate), terutama ketika konten yang ditampilkan bersifat personal dan emosional.
Tren lain yang muncul adalah pemanfaatan generator konten berbasis Al, seperti text-to-image dan text-to-
video tools, untuk menciptakan kampanye visual yang kreatif dan menarik perhatian audiens muda yang
gemar terhadap inovasi dan pesan yang autentik.

Table 1. Hasil Observasi Online Strategi Pemasaran Berbasis Al untuk Generasi Z

No | Platform Jenis Al yang Contoh Implementasi Dampak terhadap
Digunakan Engagement

1 Instagram | Al Recommendation Personalisasi iklan berdasarkan | Engagement naik 32%
Engine preferensi pengguna

2 TikTok Machine Learning Analisis tren video populer Gen | Durasi tonton meningkat
Analytics Z 21%

3 Shopee Chatbot Al Respon otomatis pelanggan Kepuasan pelanggan

dalam 5 detik meningkat

4 | YouTube Predictive Targeting Iklan video disesuaikan dengan | CTR naik 18%
perilaku pencarian

5 Tokopedia | Voice & Visual Al Pencarian produk dengan suara | Meningkatkan konversi

dan gambar belanja Gen Z

Sumber: penulis (2025)

Kombinasi antara hasil kajian literatur dan observasi empiris menunjukkan bahwa Al bukan sekadar
alat bantu teknologi, melainkan juga strategi nilai tambah bagi perusahaan dalam membangun hubungan
yang lebih dekat dengan konsumen digital-native seperti Generasi Z. Teknologi ini memungkinkan
terciptanya customer journey yang dinamis, interaktif, dan disesuaikan dengan perilaku serta konteks

DBI]J - Digital Business Innovation Journal Vol. 1, No. 1 (Februari 2026)



6 Dampak Teknologi Artificial Intelligence terhadap Strategi Pemasaran Digital pada Konsumen

sosial pengguna. Rahman dan Sari (2024) juga menegaskan bahwa penerapan Al yang tepat dalam
pemasaran digital dapat memperkuat loyalitas pelanggan Generasi Z melalui peningkatan pengalaman
personal dan interaksi yang konsisten di berbagai platform digital. Namun demikian, tantangan tertentu
masih harus diperhatikan, seperti isu privasi data, keaslian komunikasi, dan ketergantungan yang
berlebihan terhadap algoritma. Kim dan Park (2023) menambahkan bahwa meskipun Generasi Z terbuka
terhadap inovasi digital, mereka tetap menuntut transparansi dalam penggunaan data pribadi serta
menghargai keseimbangan antara teknologi dan nilai kemanusiaan dalam interaksi daring.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan penerapan Al dalam strategi pemasaran
digital bergantung pada kemampuan merek menjaga keseimbangan antara otomatisasi dan keaslian. Merek
yang mampu menggabungkan efisiensi algoritmik dengan sentuhan emosional manusia akan lebih berhasil
dalam membangun kepercayaan dan hubungan jangka panjang dengan konsumen Generasi Z di era digital
yang semakin kompetitif.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana penerapan kecerdasan buatan (AI) membentuk
strategi pemasaran digital yang ditujukan kepada konsumen Generasi Z di era 2025. Melalui pendekatan
Systematic Literature Review (SLR) yang dikombinasikan dengan observasi online, studi ini memberikan
gambaran komprehensif mengenai peran Al dalam menciptakan pengalaman pemasaran yang lebih
personal, efisien, dan relevan dengan karakteristik generasi digital-native.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Al memberikan dampak signifikan dalam tiga aspek utama
pemasaran digital, yaitu personalisasi konten, analisis perilaku konsumen, dan otomatisasi keputusan
pemasaran. Selain itu, teknologi ini juga mendorong kreativitas digital melalui penggunaan text-to-image
dan text-to-video tools yang memperkaya daya tarik visual kampanye. Namun, tantangan tetap ada,
terutama terkait privasi data, keaslian komunikasi, dan transparansi penggunaan algoritma.

Secara praktis, temuan ini memiliki implikasi penting bagi pelaku industri, akademisi, dan pembuat
kebijakan. Bagi perusahaan, Al dapat dimanfaatkan untuk membangun hubungan yang lebih personal dan
emosional dengan Generasi Z melalui strategi komunikasi yang autentik dan berbasis data. Bagi dunia
akademik, penelitian ini memperkuat pemahaman tentang integrasi teknologi dalam perilaku konsumen
modern. Sementara bagi pembuat kebijakan, penting untuk merumuskan regulasi yang menjamin etika dan
perlindungan data dalam praktik pemasaran berbasis Al.Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan,
terutama dalam ruang lingkup data observasi yang terbatas pada platform media sosial tertentu. Oleh
karena itu, penelitian di masa depan disarankan untuk memperluas cakupan data dengan melibatkan
analisis lintas budaya dan pendekatan eksperimental untuk menguji efektivitas penerapan Al secara
langsung dalam kampanye pemasaran digital.

Sebagai penutup, penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan penerapan Al dalam strategi
pemasaran digital bergantung pada keseimbangan antara otomatisasi dan sentuhan manusia. Merek yang
mampu memanfaatkan teknologi tanpa kehilangan nilai empati dan keaslian akan lebih berhasil
membangun hubungan jangka panjang dengan Generasi Z, sekaligus memperkuat posisi mereka dalam
lanskap bisnis digital yang terus berkembang.
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