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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai strategi pemasaran digital berbasis
kecerdasan buatan (Al), media sosial, dan big data dalam meningkatkan keputusan pembelian
melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR). Data diperoleh dari berbagai jurnal
ilmiah yang dipublikasikan dalam rentang waktu 2018-2023 dan dikumpulkan menggunakan
protokol PRISMA. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan Al dalam analitik
pelanggan, pemasaran berbasis media sosial, serta penerapan big data dalam strategi pemasaran
merupakan faktor utama yang berkontribusi terhadap efektivitas pemasaran digital. Penelitian
ini memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dalam mengembangkan strategi pemasaran digital
yang lebih inovatif dan berbasis bukti ilmiah.

Kata Kunci : Pemasaran Digital Berbasis Al, Media Sosial, Big Data.
PENDAHULUAN

Di era transformasi digital, cara bisnis berinteraksi dengan konsumennya telah berubah
secara signifikan. Ini disebabkan oleh peningkatan akses internet, kemajuan teknologi digital,
dan perilaku konsumen yang berubah. Akibatnya, bisnis harus menggunakan strategi
pemasaran yang lebih canggih dan berbasis teknologi. Kecerdasan buatan (Al), media sosial,

dan big data semakin penting untuk strategi pemasaran yang efektif di era digital saat ini.

Pemasaran digital memiliki banyak keuntungan dibandingkan dengan pemasaran
konvensional. Ini termasuk jangkauan yang lebih luas, biaya yang lebih rendah, dan
kemampuan untuk melacak keberhasilan kampanye secara real-time (Kotler & Keller, 2022).
Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2021), pemasaran digital membantu bisnis berinteraksi
dengan pelanggan lebih baik dan beradaptasi dengan perubahan pasar. Sementara itu, Laudon
dan Traver (2020) menekankan bahwa pemasaran digital memungkinkan targetkan pelanggan

berdasarkan data yang dikumpulkan dari berbagai platform digital.

Dalam pemasaran digital, kecerdasan buatan (Al) telah menjadi teknologi yang sangat
penting. Al digunakan dalam berbagai bagian pemasaran, seperti chatbot, personalisasi konten,

analitik pelanggan, dan rekomendasi produk. Rust dan Huang (2021) menekankan bahwa
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otomatisasi dan analitik prediktif memungkinkan bisnis mengoptimalkan interaksi dengan
pelanggan secara lebih efisien. McKinsey & Company (2020) juga menemukan bahwa
kepuasan pelanggan dan konversi penjualan meningkat di perusahaan yang menggunakan Al

dalam pemasaran.

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi salah satu metode
pemasaran yang paling efektif. Kaplan dan Haenlein (2010) menyatakan bahwa media sosial
meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pelanggan dengan memungkinkan komunikasi dua
arah antara merek dan konsumen. Tuten dan Solomon (2020) menambahkan bahwa media
sosial juga berfungsi sebagai alat promosi dan sebagai tempat untuk membangun komunitas

merek dan mendapatkan umpan balik pelanggan secara langsung.

Big data, seperti Al dan media sosial, sangat penting untuk strategi pemasaran digital.
Big data memungkinkan bisnis mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan secara
menyeluruh. Ini dapat membantu perusahaan memahami perilaku pelanggan, menyesuaikan
kampanye pemasaran, dan meningkatkan strategi pemasaran (Wedel & Kannan, 2016).
Menurut Gandomi dan Haider (2015), analitik big data telah mengubah cara perusahaan
membuat strategi pemasaran dengan memberi mereka kemampuan untuk membuat keputusan

berbasis data yang lebih efisien.

Berdasarkan kemajuan teknologi ini, penelitian ini bertujuan untuk melakukan kajian
sistematis terhadap berbagai strategi pemasaran digital yang bergantung pada kecerdasan Al,
media sosial, dan big data yang telah diterapkan di berbagai industri. Dengan menggunakan
pendekatan Sistematic Literature Review (SLR), penelitian ini mengidentifikasi tren, manfaat,

dan tantangan dalam penerapan teknologi ini dalam pemasaran digital.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Pemasaran Digital
Kotler dan Keller (2016) mengatakan bahwa pemasaran digital adalah jenis
pemasaran yang menggunakan teknologi digital untuk menjangkau pelanggan dengan cara
yang lebih efektif dan efisien. Chaffey dan Smith (2021) menyatakan bahwa pemasaran
digital termasuk strategi yang menggunakan kecerdasan buatan, media sosial, dan big data

untuk meningkatkan efektivitas pemasaran.
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Menurut Laudon dan Traver (2020), pemasaran digital memungkinkan bisnis
menjangkau audiens global dengan biaya lebih rendah daripada strategi pemasaran
tradisional. Selain itu, Strauss dan Frost (2019) menekankan betapa pentingnya strategi

pemasaran berbasis data untuk meningkatkan pengalaman pelanggan yang dipersonalisasi.

Menurut Davenport dan Harris (2017), Al memungkinkan otomatisasi pemasaran,
analitik prediktif, dan personalisasi konten melalui pemrosesan data besar dan algoritma
pembelajaran mesin. Dengan demikian, Al membantu perusahaan memahami preferensi
pelanggan.

Rust dan Huang (2021) mengatakan bahwa Al memungkinkan chatbot, rekomendasi
produk, dan analisis perilaku konsumen untuk mengoptimalkan interaksi pelanggan.
Sementara itu, McKinsey (2020) menemukan bahwa penggunaan Al dalam pemasaran
meningkatkan efisiensi biaya dan efektivitas strategi pemasaran.

Pemasaran digital memungkinkan bisnis menjangkau audiens global dengan biaya
lebih rendah dengan memanfaatkan teknologi seperti Al, big data, dan media sosial untuk
menjangkau pelanggan secara lebih efisien, efektif, dan personal daripada metode
tradisional. Ini disebabkan oleh keunggulan analitik data, otomatisasi, dan interaksi berbasis
Al seperti chatbot dan rekomendasi produk. Secara keseluruhan, penerapan teknologi ini
meningkatkan efisiensi operasional, mengoptimalkan strategi pemasaran, dan membuat
perusahaan lebih kompetitif di era teknologi saat ini.

2. Media Sosial sebagai Alat Pemasaran

Kaplan dan Haenlein (2010) mengatakan bahwa media sosial telah menjadi alat
pemasaran yang kuat karena memungkinkan komunikasi dua arah antara pelanggan dan
merek. Menurut Tuten dan Solomon (2020), perusahaan dapat membangun komunitas,
meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan meningkatkan pengetahuan umum tentang
merek.

Lebih dari 4,2 miliar orang di seluruh dunia menggunakan media sosial, menjadikannya
salah satu alat pemasaran digital yang paling efektif, menurut Statista (2022). Media sosial
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek dan memengaruhi keputusan

pembelian mereka, menurut penelitian yang dilakukan oleh Zhang dan Benyoucef (2016).

Dapat disimpulkan dengan miliaran pengguna di seluruh dunia, media sosial dapat
dianggap sebagai alat pemasaran yang berguna untuk menghubungkan pelanggan dengan
merek, meningkatkan keterlibatan, dan meningkatkan kesadaran merek. Dengan demikian,

media sosial menjadi bagian penting dari strategi pemasaran digital kontemporer karena

15



Jurnal Ekonomi Bisnis Manajemen Akuntansi (JEBISMA)
Vol. 2 No. 3 April Tahun 2025 E-ISSN:3030-9743

mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan dan mempengaruhi keputusan pembelian

mereka.
3. Big Data dalam Strategi Pemasaran

Menurut Wedel dan Kannan (2016), big data memungkinkan perusahaan untuk
mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan data pelanggan untuk
meningkatkan efektivitas pemasaran dengan memberikan wawasan yang mendalam tentang

perilaku pelanggan, yang menjadikannya komponen penting dalam analitik pemasaran.

Menurut Gandomi dan Haider (2015), analisis data besar membantu perusahaan dalam
optimalisasi strategi pemasaran berbasis data, segmentasi pasar, dan personalisasi
kampanye. Di sisi lain, Kotler dan Keller (2022) menyatakan bahwa penggunaan data besar
memungkinkan perusahaan untuk memprediksi tren pasar lebih baik dan meningkatkan ROI

kampanye pemasaran.

McAfee dan Brynjolfsson (2012) menyatakan bahwa perusahaan yang menggunakan
big data dalam strategi pemasaran dapat memperoleh keunggulan kompetitif dengan
mengetahui pola perilaku pelanggan secara lebih akurat. Selain itu, Davenport (2014)
menyatakan bahwa big data dapat membantu perusahaan menemukan preferensi pelanggan

secara lebih akurat, yang berarti bahwa strategi pemasaran dapat lebih efektif.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis literatur menunjukkan bahwa pemasaran berbasis Al, media sosial, dan big
data telah menjadi tren utama dalam studi pemasaran digital. Al digunakan untuk otomatisasi
pemasaran dan meningkatkan pengalaman pelanggan, media sosial membantu membangun
keterlibatan pelanggan, dan big data digunakan untuk melakukan analisis mendalam dari

perilaku pelanggan.

Studi Chen et al. (2021) menemukan bahwa penggunaan Al dalam pemasaran dapat
meningkatkan retensi pelanggan hingga 30%. Di sisi lain, studi Kumar et al. (2020)
menemukan bahwa pemasaran berbasis media sosial menghasilkan ROI yang lebih besar
daripada pemasaran konvensional. Sebaliknya, analisis big data membuat prediksi perilaku
pelanggan lebih akurat, yang memungkinkan kampanye pemasaran yang lebih terarah dan
berhasil (Gandomi & Haider, 2015). Hasil SLR menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital

yang efektif dapat meningkatkan keputusan pembelian, seperti:
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1. Pemanfaatan Al dalam Pemasaran: Chatbot, analisis prediktif, dan otomatisasi strategi

pemasaran semuanya menggunakan Al untuk meningkatkan pengalaman pelanggan.

2. Pemasaran Berbasis Media Sosial: Iklan yang disiarkan di platform seperti Instagram,
Facebook, TikTok, dan Twitter memiliki kemampuan untuk meningkatkan keterlibatan

konsumen dan meningkatkan interaksi dengan konsumen.

3. Big Data untuk Analisis Konsumen: Perusahaan dapat lebih memahami pola perilaku
konsumen dan meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran mereka dengan

menggunakan analisis data besar.

Selain itu, menurut penelitian McKinsey (2021), 78% bisnis yang memasukkan Al dan big
data ke dalam strategi pemasaran mereka mengalami peningkatan kepuasan pelanggan dan

peningkatan pendapatan.
KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang menggunakan
Al, media sosial, dan big data secara signifikan meningkatkan efektivitas pemasaran dan
keputusan pembelian konsumen. Al memungkinkan personalisasi dan otomatisasi pemasaran
yang lebih baik, media sosial meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan big data

memungkinkan analisis perilaku pelanggan yang lebih akurat.

Studi ini menunjukkan bahwa perusahaan harus berinvestasi dalam teknologi digital
untuk meningkatkan daya saing mereka. Selain itu, penelitian ini membantu akademisi
mengeksplorasi lebih lanjut dampak integrasi teknologi digital terhadap perilaku pelanggan

dan efektivitas pemasaran.

Penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu hanya menggunakan data dari literatur
dalam rentang waktu tertentu. Oleh karena itu, penelitian di masa depan dapat memperluas
cakupan analisis dengan studi empiris yang lebih mendalam untuk mengukur efektivitas

pemasaran digital secara langsung.
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