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ABSTRAK 

Perkembangan pesat dalam Kecerdasan Buatan (AI) dan analitik Big Data telah mengubah 
secara signifikan strategi pemasaran digital, memungkinkan perusahaan untuk lebih 
memahami dan meramalkan perilaku konsumen. Penelitian ini mengkaji dampak AI dan Big 
Data dalam pengoptimalan pemasaran digital, dengan fokus pada peningkatan 
personalisasi, analitik prediktif, dan interaksi dengan pelanggan. Melalui Tinjauan 
Literatur Sistematis (SLR), studi ini mengidentifikasi tema-tema utama, seperti personalisasi 
berbasis AI, analisis perilaku pelanggan secara real-time, dan pemasaran prediktif. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa meskipun AI dan Big Data dapat secara substansial 
meningkatkan efektivitas pemasaran, tantangan seperti biaya implementasi yang tinggi dan 
isu privasi data masih menjadi hambatan. Temuan ini memberikan wawasan penting untuk 
memahami potensi AI dan Big Data dalam menciptakan model pemasaran yang lebih 
adaptif, dengan implikasi berharga bagi dunia akademik dan industri. 
Kata kunci: Kecerdasan Buatan, Analitik Big Data, Pemasaran Digital, Personalisasi, Analitik 

Prediktif. 
  

1. PENDAHULUAN  
Perkembangan teknologi di era digital telah mengubah berbagai aspek bisnis, termasuk 

strategi pemasaran. Dengan kemajuan dalam Kecerdasan Buatan (AI) dan analitik Big Data, 
perusahaan kini dapat menjangkau dan memahami kebutuhan konsumen dengan lebih 
efektif dan efisien. Teknologi ini memberi perusahaan kemampuan baru untuk 
mengumpulkan, menganalisis, dan menerapkan data dalam jumlah besar untuk 
meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan. Transformasi ini sangat penting 
mengingat pola perilaku konsumen yang semakin kompleks dan beragam, terutama di era 
digital yang dipenuhi dengan informasi yang terus berkembang.(Rahman et al., 2020)(S. 
Zhang & Liu, 2021) 

Pemasaran berbasis data memainkan peran penting dalam meningkatkan daya saing 
bisnis, terutama dalam memahami preferensi pelanggan secara real-time. Penggunaan AI 
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dan Big Data memungkinkan perusahaan untuk mempersonalisasi pemasaran secara lebih 
efektif dan menanggapi kebutuhan pelanggan. Personal branding dan interaksi langsung 
yang didukung oleh teknologi ini memudahkan perusahaan dalam menciptakan pengalaman 
pelanggan yang positif dan meningkatkan loyalitas konsumen. Berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh , personalisasi ini secara signifikan berdampak pada kepuasan pelanggan dan 
keberhasilan kampanye pemasaran.(RA Johnson et al., 2021)(Chen & Luo, 2022)(SA Lee 
et al., 2023) 

Selain itu, kecerdasan buatan dapat meningkatkan proses pengambilan keputusan 
dengan memprediksi tren dan perilaku konsumen berdasarkan data yang dikumpulkan dari 
berbagai saluran digital. Teknologi ini mendukung pemasaran prediktif, memungkinkan 
perusahaan untuk merencanakan kampanye yang lebih selaras dengan preferensi pelanggan, 
berdasarkan analisis perilaku masa lalu . Ini tidak hanya memberikan nilai tambah bagi 
perusahaan tetapi juga memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen . Di sisi 
lain, Big Data memungkinkan analisis data yang lebih mendalam dari berbagai sumber, 
seperti media sosial, situs web, dan aplikasi seluler.(Sharma & Patil, 2022)(S. Fletcher & 
Edwards, 2023) 

Meskipun teknologi AI dan Big Data menawarkan banyak peluang, ada juga tantangan 
yang harus dihadapi. Salah satu tantangan utama adalah tingginya biaya implementasi, serta 
kebutuhan akan sumber daya manusia yang terampil dalam analisis data dan teknologi. 
Selain itu, privasi data merupakan masalah utama karena perusahaan harus memastikan 
bahwa data konsumen dilindungi secara ketat untuk menghindari pelanggaran data . Hal ini 
menunjukkan bahwa keberhasilan pemanfaatan teknologi AI dan Big Data tidak hanya 
bergantung pada teknologi itu sendiri tetapi juga pada infrastruktur dan kebijakan pendukung 
yang diterapkan untuk menjaga kepercayaan konsumen.(V. A. Kumar et al., 2023)(J. Cheng 
& Liu, 2021) 

Dengan demikian, pemanfaatan AI dan Big Data dalam optimasi strategi pemasaran 
digital menjadi penting bagi perusahaan yang ingin meningkatkan daya saing mereka di era 
digital ini. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa teknologi ini tidak hanya berperan 
dalam meningkatkan efektivitas pemasaran tetapi juga memberikan pengalaman pelanggan 
yang lebih baik dan lebih mendalam. Menerapkan strategi pemasaran berbasis AI dan Big 
Data memungkinkan perusahaan untuk lebih adaptif terhadap perubahan pasar dan secara 
dinamis menyesuaikan kampanye pemasaran untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang 
terus berkembang. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian tentang pemanfaatan teknologi 
AI dan Big Data dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital diharapkan dapat 
memberikan kontribusi yang signifikan untuk pemahaman yang lebih dalam tentang dampak 
dan efektivitas teknologi tersebut di bidang pemasaran.(Nelson & Lee, 2023)(Xie & Zhang, 
2022) 

Kemajuan teknologi digital yang pesat telah membawa perubahan signifikan pada cara 
perusahaan beroperasi, termasuk dalam strategi pemasaran mereka. Dalam konteks ini, 
kecerdasan buatan (AI) dan big data telah muncul sebagai dua pilar utama yang mendukung 
transformasi pemasaran modern. AI memungkinkan pemasar untuk memproses dan 
menganalisis data dalam jumlah besar dengan cepat dan efisien, mengidentifikasi pola 
perilaku konsumen yang sebelumnya tersembunyi dan memprediksi tren masa depan dengan 
tingkat akurasi yang tinggi. Sementara itu, big data mencakup kumpulan informasi yang luas 
dan kompleks dari berbagai sumber seperti media sosial, aplikasi seluler, transaksi e-
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commerce, dan pencarian online, yang semuanya memberikan wawasan berharga bagi 
pemasar dalam memahami preferensi dan kebutuhan konsumen. Dengan menggabungkan 
kedua teknologi ini, perusahaan dapat membuat kampanye pemasaran yang tidak hanya 
lebih relevan tetapi juga lebih responsif terhadap permintaan pasar yang terus 
berkembang.(M. H. A. Huang & Rust, 2021) 

 
Gambar 1. Penggunaan kecerdasan buatan generatif dalam industri global 

Bagan pada Gambar 1 menggambarkan pemanfaatan Kecerdasan Buatan (AI) atau AI 
Generatif di berbagai industri global pada tahun 2023. Ini mengungkapkan bahwa sektor 
pemasaran dan penjualan memiliki tingkat adopsi AI tertinggi, dengan sekitar 15%. Hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan di bidang ini semakin mengandalkan teknologi AI untuk 
meningkatkan keterlibatan pelanggan, mempersonalisasi pengalaman, dan mengoptimalkan 
strategi pemasaran mereka untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan lebih efektif. 
Setelah pemasaran dan penjualan, pengembangan produk menempati urutan kedua dengan 
hampir 13% penggunaan AI. Hal ini menunjukkan bahwa AI memainkan peran penting 
dalam inovasi dan penciptaan produk baru, membantu perusahaan dalam memprediksi tren 
konsumen, merampingkan proses desain, dan mengurangi waktu ke pasar.  

Layanan operasional berikutnya, dengan adopsi sekitar 11%, menunjukkan bahwa AI 
sangat berharga dalam mengotomatiskan tugas rutin, meningkatkan operasi layanan 
pelanggan, dan meningkatkan pemberian layanan secara keseluruhan. Sektor manajemen 
risiko dan strategi keuangan juga memanfaatkan AI, dengan tingkat adopsi antara 5% dan 
7%. Di area ini, AI membantu perusahaan menganalisis data dalam jumlah besar untuk 
memprediksi dan mengurangi potensi risiko, mengoptimalkan keputusan keuangan, dan 
meningkatkan proses perencanaan strategis. Sementara itu, manajemen sumber daya 
manusia juga telah mengadopsi AI pada tingkat yang sama, memanfaatkannya untuk proses 
rekrutmen, analisis keterlibatan karyawan, dan perencanaan tenaga kerja. Sektor manajemen 
rantai pasokan dan manufaktur memiliki tingkat adopsi AI terendah, keduanya di bawah 5%. 
Ini menunjukkan bahwa sementara AI membuat terobosan ke sektor-sektor ini, integrasinya 
tetap relatif terbatas. Dalam manajemen rantai pasokan, AI dapat mengoptimalkan logistik, 
manajemen inventaris, dan peramalan permintaan, tetapi adopsi masih berkembang. 

 Dalam manufaktur, AI digunakan untuk kontrol kualitas, pemeliharaan prediktif, dan 
otomatisasi, namun kurang tersebar luas dibandingkan dengan industri lain. Secara 
keseluruhan, data menunjukkan bahwa AI paling sering diadopsi dalam fungsi yang 
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berhadapan dengan pelanggan, seperti pemasaran dan pengembangan produk, di mana 
personalisasi dan analisis tren sangat penting. Sebaliknya, sektor-sektor yang berfokus pada 
proses internal, seperti manufaktur dan manajemen rantai pasokan, masih dalam tahap awal 
implementasi AI. Tren ini menyoroti dampak AI yang berkembang di industri yang terlibat 
langsung dengan konsumen, sementara sektor yang berhadapan dengan internal dapat secara 
bertahap meningkatkan adopsinya seiring kemajuan teknologi dan penurunan biaya 
integrasi. 

Dalam konteks ini, AI memberikan kemampuan untuk memahami perilaku konsumen 
secara mendalam, yang, pada gilirannya, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan 
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Kemampuan AI untuk menganalisis 
data dalam jumlah besar dan mengenali pola perilaku menjadikannya alat yang sangat 
berharga bagi pemasar yang bertujuan untuk membuat strategi pemasaran yang adaptif dan 
responsif. Di sisi lain, big data memasok informasi penting tentang demografi konsumen, 
lokasi, dan kebiasaan berbelanja, memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan 
pemahaman yang lebih baik tentang pasar dan merancang kampanye yang lebih bertarget.  
memprediksi bahwa pada tahun 2025, lebih dari 80% interaksi konsumen akan dikelola 
tanpa keterlibatan manusia, menggarisbawahi pentingnya AI sebagai komponen sentral dari 
strategi pemasaran masa depan. Oleh karena itu, perusahaan yang berhasil memanfaatkan 
teknologi ini akan mendapatkan keunggulan kompetitif yang signifikan dalam menarik dan 
mempertahankan pelanggan di pasar yang semakin kompetitif.(Gartner, 2020) 

Berdasarkan latar belakang di atas, tujuan penelitian ini adalah: Bagaimana AI dan big 
data berdampak pada efektivitas strategi digital marketing? Pertanyaan ini berfokus pada 
bagaimana teknologi ini memberikan keunggulan kompetitif dalam pemasaran digital. 
Misalnya, analisis perilaku konsumen menggunakan AI memungkinkan perusahaan untuk 
memprediksi preferensi konsumen dengan akurasi tinggi. Dengan memanfaatkan wawasan 
yang diperoleh dari data tersebut, perusahaan dapat menciptakan pengalaman pelanggan 
yang relevan dan dipersonalisasi, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Apa manfaat spesifik yang diberikan oleh AI dan big data dalam pemasaran? Studi ini 
mengeksplorasi manfaat seperti pengurangan biaya melalui otomatisasi dan peningkatan 
efektivitas kampanye dengan lebih memahami demografi dan kebiasaan konsumen. Apa 
tantangan utama yang dihadapi dalam menerapkan teknologi ini? Meskipun AI dan big data 
menawarkan banyak keuntungan, adopsi mereka masih menghadapi tantangan yang 
signifikan. Salah satu tantangan terbesar adalah privasi data, di mana penggunaan data 
konsumen yang ekstensif mengharuskan perusahaan untuk memastikan keamanan data dan 
mematuhi peraturan yang berlaku. Selain itu, perusahaan harus mempertimbangkan biaya 
tinggi yang terkait dengan pengembangan infrastruktur teknologi yang diperlukan, serta 
keterbatasan keterampilan sumber daya manusia yang diperlukan untuk mengoperasikan 
teknologi ini. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk mengembangkan 
strategi yang tidak hanya memanfaatkan teknologi ini secara efektif tetapi juga mengatasi 
potensi tantangan dalam proses implementasinya . 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi peran AI dan big data 
dalam meningkatkan efektivitas pemasaran digital. Secara khusus, penelitian ini bertujuan 
untuk menggambarkan dampak teknologi ini terhadap efektivitas kampanye pemasaran 
digital. Dengan memanfaatkan data yang relevan dan terkini, penelitian ini akan 
menganalisis bagaimana AI dan big data dapat membantu meningkatkan efektivitas 
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kampanye melalui segmentasi pasar yang lebih tepat dan pengiriman konten yang 
dipersonalisasi. Ini juga akan menekankan pentingnya pemahaman mendalam tentang 
preferensi dan perilaku konsumen dalam merancang strategi pemasaran yang lebih bertarget 
.(F. Yang & Zhang, 2020) 

Selain itu, studi ini berupaya menguraikan manfaat utama yang diperoleh dari 
penerapan AI dan big data dalam pemasaran digital, termasuk personalisasi yang 
ditingkatkan, efisiensi biaya, dan kemampuan untuk menjangkau audiens yang lebih 
ditargetkan. Penelitian ini juga akan mengevaluasi tantangan yang dihadapi dalam penerapan 
teknologi ini, seperti privasi data dan masalah etika, biaya implementasi teknologi, dan 
kebutuhan akan keterampilan khusus dalam teknologi dan data. Dengan demikian, studi ini 
akan memberikan gambaran komprehensif tentang bagaimana AI dan big data dapat 
diintegrasikan ke dalam strategi pemasaran modern dan tantangan yang harus ditangani 
perusahaan untuk memanfaatkan teknologi ini secara efektif. Penelitian ini diharapkan dapat 
menjadi referensi yang berharga bagi akademisi dan praktisi yang ingin memahami dan 
menerapkan AI dan big data dalam konteks pemasaran digital.(B. Nguyen & Mutum , 2020) 

Penelitian ini sangat penting dalam memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang 
bagaimana AI dan big data mengubah dinamika pemasaran digital secara keseluruhan. 
Dalam konteks pemasaran, penting bagi perusahaan untuk lebih memahami kebutuhan 
konsumen. Dengan memanfaatkan AI dan data besar, pemasar dapat memperoleh wawasan 
yang lebih dalam tentang perilaku konsumen, memungkinkan mereka menciptakan 
pengalaman yang lebih relevan dan dipersonalisasi . Penelitian ini juga memiliki implikasi 
praktis bagi perusahaan, terutama yang bertujuan untuk tetap kompetitif di era digital. Di 
zaman di mana konsumen mengharapkan pengalaman yang lebih personal, penerapan AI 
dan big data tidak lagi opsional tetapi penting .(SA Akter et al., 2020)(X. Li et al., 2021) 

Misalnya, perusahaan besar di sektor e-commerce, seperti Amazon dan Alibaba, telah 
berhasil meningkatkan pengalaman pengguna dengan menggunakan AI untuk 
merekomendasikan produk yang selaras dengan preferensi pelanggan dan riwayat 
pembelian. Ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga mendorong 
penjualan yang lebih tinggi. Secara teoritis, penelitian ini juga berkontribusi pada literatur 
pemasaran digital dengan menyoroti bagaimana AI dan big data dapat digunakan untuk 
menyempurnakan pendekatan pemasaran berbasis data. Studi ini akan membantu akademisi 
dan praktisi memahami proses adopsi dan potensi manfaat teknologi ini dalam konteks 
pemasaran modern. (SC Akter et al., 2019) 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan pengembangan 
model pemasaran baru, lebih efisien, dan adaptif di era digital. Secara keseluruhan, 
penelitian ini menawarkan wawasan komprehensif bagi pemasar dan perusahaan tentang 
bagaimana AI dan big data dapat digunakan secara efektif untuk meningkatkan kesuksesan 
pemasaran digital. Dengan memahami manfaat dan tantangan yang terkait dengan penerapan 
teknologi ini, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran mereka, memberikan 
pengalaman konsumen yang lebih baik, dan memperkuat hubungan pelanggan di pasar yang 
semakin kompetitif. Melalui penelitian ini, diharapkan akan muncul panduan yang jelas bagi 
perusahaan dalam mengadopsi teknologi AI dan big data, bersama dengan strategi 
pemasaran inovatif yang dapat meningkatkan daya saing mereka di pasar global yang 
dinamis.(H. Li et al., 2021)(SB Akter et al., 2021) 
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2. METODE PENELITIAN 
Pendekatan Systematic Literature Review (SLR) adalah metode ilmiah yang bertujuan 

untuk mengumpulkan, mengevaluasi, dan menganalisis temuan penelitian yang ada secara 
sistematis dan struktural terkait dengan topik atau pertanyaan penelitian tertentu. Pendekatan 
ini melibatkan langkah-langkah yang jelas dan berulang, menghasilkan analisis yang 
komprehensif dan tidak bias dari topik tertentu, seperti penggunaan kecerdasan buatan (AI) 
dan big data dalam strategi pemasaran digital. Menurut, SLR membutuhkan prosedur 
penelitian yang ketat untuk memastikan bahwa semua literatur yang relevan diidentifikasi 
dan dianalisis. Proses ini biasanya melibatkan beberapa tahap: merumuskan pertanyaan 
penelitian, menetapkan kriteria inklusi dan pengecualian, melakukan pencarian literatur, 
menyaring artikel, menganalisis temuan, dan melaporkan dan menafsirkan hasil. Proses ini 
tidak hanya memastikan bahwa peneliti mendapatkan perspektif yang luas dan mendalam, 
tetapi juga mengurangi risiko bias subjektif dalam memilih dan menafsirkan studi yang 
selaras dengan kebutuhan penelitian.(Roberts & Jackson, 2023)(O'Reilly & Aiello, 2020) 

 

 
Gambar 2. Proses tinjauan literatur sistematis 

Pertama, merumuskan pertanyaan penelitian adalah langkah awal yang penting dalam 
SLR, karena menentukan fokus pencarian literatur dan batas-batas topik yang akan dibahas 
. Dalam konteks penelitian ini, fokusnya adalah bagaimana AI dan big data dapat 
dioptimalkan untuk strategi pemasaran digital. Menurut, merumuskan pertanyaan yang 
spesifik dan jelas membantu peneliti tetap fokus pada tujuan penelitian, memastikan bahwa 
semua literatur yang disertakan memiliki relevansi yang signifikan. Selanjutnya, 
menetapkan kriteria inklusi dan pengecualian adalah langkah penting lainnya. Kriteria ini 
mencakup faktor-faktor seperti jangka waktu publikasi, topik yang dibahas, dan kualitas 
metode penelitian yang digunakan. Dalam penelitian yang menggunakan SLR, kriteria ketat 
sangat penting untuk memastikan bahwa literatur yang disertakan berkualitas tinggi dan 
relevan. Ini sangat penting dalam bidang yang berkembang pesat seperti AI dan data besar, 
di mana informasi dapat dengan cepat menjadi ketinggalan zaman, dan peneliti harus 
memilih sumber terbaru untuk mendapatkan temuan yang relevan.(Kitchenham et al., 
2021)(Singh & Gupta, 2021)(Halaman et al., 2021) 

Setelah menetapkan kriteria, langkah selanjutnya adalah mencari literatur di database 
akademik terkemuka, seperti Scopus, Web of Science, atau IEEE Xplore. Pencarian ini 
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dilakukan dengan menggunakan kata kunci yang selaras dengan topik penelitian. Tahap ini 
sering diikuti dengan menyaring hasil pencarian berdasarkan kriteria inklusi dan 
pengecualian yang ditetapkan. Seperti yang dijelaskan oleh, langkah ini bertujuan untuk 
memastikan bahwa hanya studi yang memenuhi standar kualitas yang termasuk dalam 
analisis.(Z. Wang & Chen, 2021) 

Pendekatan SLR menawarkan berbagai keuntungan untuk penelitian ini, terutama 
dalam memberikan pandangan komprehensif tentang penggunaan AI dan big data dalam 
strategi pemasaran digital. Pertama, pendekatan ini memungkinkan pembuatan tinjauan 
komprehensif dengan mensintesis temuan dari berbagai penelitian.  perhatikan bahwa 
melalui SLR, peneliti dapat menyusun temuan penelitian sebelumnya untuk membangun 
landasan teoretis yang kuat, memperkaya diskusi dan kesimpulan penelitian. Kedua, SLR 
memungkinkan identifikasi kesenjangan penelitian yang dapat menjadi peluang untuk studi 
lebih lanjut. Dalam konteks ini, penelitian menggunakan SLR dapat membantu mengungkap 
kesenjangan atau area yang kurang dieksplorasi dalam pemanfaatan AI dan big data untuk 
pemasaran, sehingga membuka jalan untuk penelitian masa depan yang lebih fokus pada 
bidang-bidang ini.(H. Yang & Chen, 2021)(Y. Wang & Zhang, 2020) 

Penggunaan SLR dalam penelitian ini sangat relevan karena AI dan big data 
merupakan dua teknologi yang memiliki dampak signifikan dan banyak dieksplorasi dalam 
literatur terkini. Menurut, studi yang terkait dengan teknologi pemasaran memerlukan 
evaluasi berbagai penelitian untuk memahami dampak dan potensi aplikasi teknologi ini. 
Dalam konteks penelitian ini, SLR memungkinkan analisis mendalam tentang perspektif dan 
temuan yang ada, sekaligus memberikan panduan untuk implementasi yang efektif. Selain 
itu, pendekatan ini membantu mengidentifikasi tantangan yang muncul dalam menerapkan 
AI dan data besar, seperti privasi data dan masalah etika, serta kebutuhan akan keterampilan 
khusus dalam manajemen data . Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mendapatkan 
wawasan tentang manfaat teknologi ini dalam pemasaran digital tetapi juga memahami 
kendala yang mungkin dihadapi perusahaan dalam mengadopsinya.(M. Zhang & Chang, 
2021)(Halaman et al., 2021) 

Untuk mendapatkan literatur yang relevan tentang penggunaan AI dan big data dalam 
pemasaran digital, penelitian ini menggunakan beberapa database akademik utama, 
termasuk Scopus, Web of Science, dan IEEE Xplore. Basis data ini dipilih karena cakupan 
dan kredibilitasnya yang luas dalam menyediakan artikel ilmiah berkualitas tinggi dan 
terkini, mendukung penelitian ini dengan data yang komprehensif dan dapat diandalkan. 
Pencarian dilakukan menggunakan kata kunci tertentu, seperti "AI dalam pemasaran 
digital", "pemasaran data besar", dan "personalisasi pemasaran", yang menangkap konsep 
utama dalam topik penelitian ini. Kata kunci ini dirancang untuk menargetkan studi yang 
berfokus pada penerapan AI dan big data dalam strategi pemasaran, serta yang membahas 
personalisasi pemasaran berbasis data. Selain itu, kombinasi kata kunci digunakan di setiap 
database, termasuk istilah alternatif atau sinonim, untuk memperluas cakupan pencarian dan 
menghindari kehilangan artikel penting. Strategi pencarian ini diharapkan dapat 
mengidentifikasi literatur yang paling relevan dan mendalam, memungkinkan analisis yang 
lebih lengkap tentang dampak AI dan big data dalam pemasaran digital. 

Menggunakan strategi pencarian yang terstruktur dan terencana dengan baik dalam 
meneliti penggunaan AI dan big data dalam pemasaran digital sangat penting untuk 
memastikan akurasi dan keberhasilan hasil penelitian. Mengandalkan database akademik 
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terkemuka seperti Scopus, Web of Science, dan IEEE Xplore memastikan kualitas dan 
keandalan sumber informasi. Basis data ini dikenal dengan proses tinjauan sejawat yang 
ketat, sehingga artikel yang ditemukan memenuhi standar akademik yang tinggi. Oleh 
karena itu, penelitian ini akan didasarkan pada bukti yang kuat dan kredibel, yang penting 
untuk mencapai kesimpulan yang valid .(THC Davenport et al., 2020) 

Selain itu, memilih kata kunci tertentu—seperti "AI dalam pemasaran digital", 
"pemasaran data besar", dan "personalisasi pemasaran"—memungkinkan peneliti untuk 
menargetkan literatur yang relevan langsung dengan topik penelitian. Dengan strategi 
pencarian ini, peneliti dapat mengurangi risiko pengambilan literatur yang tidak relevan, 
menghemat waktu dan tenaga dalam proses penyaringan dan analisis. Selain itu, 
menggunakan kata kunci yang bervariasi memungkinkan peneliti untuk menemukan artikel 
yang membahas masalah serupa dengan terminologi yang berbeda, sehingga memperluas 
ruang lingkup penelitian dan memastikan beragam perspektif dimasukkan dalam 
analisis.(M. H. B. Huang & Rust, 2021) 

Keuntungan lain dari pendekatan ini adalah akses ke berbagai studi dan publikasi dari 
berbagai disiplin ilmu. Mengingat sifat interdisipliner AI dan big data dalam konteks 
pemasaran digital, mengumpulkan informasi dari berbagai bidang, seperti teknologi 
informasi, pemasaran, dan perilaku konsumen, akan memperkaya pemahaman tentang topik 
tersebut. Selain itu, dengan menerapkan strategi pencarian yang sistematis, peneliti 
menciptakan transparansi dalam proses penelitian. Ini penting untuk meningkatkan 
kredibilitas hasil penelitian, memungkinkan replikasi penelitian di masa mendatang, dan 
mengklarifikasi metodologi yang digunakan untuk audiens.(SB Akter et al., 2021)(T. 
Nguyen & Mutum , 2020) 
 

 
Gambar 3. Diagram Alir PRISMA  

Dalam diagram PRISMA ini, 68 catatan diidentifikasi dari database dan 68 lainnya 
dari register, dengan total 136 catatan. Tidak ada catatan yang dihapus sebelum penyaringan, 
baik karena duplikasi, alat otomatisasi, atau alasan lain, memungkinkan semua catatan untuk 
melanjutkan ke tahap penyaringan. Selama skrining, semua 68 catatan ditinjau, dan tidak 
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ada yang dikecualikan. Selanjutnya, semua laporan berhasil diambil untuk penilaian 
kelayakan, tanpa laporan yang gagal diambil atau dikecualikan karena tidak memenuhi 
syarat. Akhirnya, semua 68 laporan dimasukkan dalam tinjauan dan analisis akhir, 
memastikan kelengkapan dalam proses peninjauan ini. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Dalam penulisan akademik, bagian hasil dan diskusi sangat penting dalam 
menyampaikan temuan penelitian. Bagian hasil menyajikan data yang dikumpulkan selama 
penelitian, biasanya dalam bentuk teks, gambar, atau tabel, tanpa interpretasi. Ini 
menguraikan apa yang diamati dengan cara yang lugas. Sebaliknya, bagian diskusi 
menafsirkan hasilnya, menganalisis makna dan implikasinya. Bagian ini menghubungkan 
temuan dengan teori atau penelitian yang ada, membahas signifikansinya, dan 
mengidentifikasi keterbatasan atau hasil yang tidak terduga. Peneliti juga dapat 
menyarankan studi lebih lanjut berdasarkan hasilnya.(Creswell, 2020; Yao & Zhang, 2022) 
3.1 ANALISIS SINTESIS TEMATIK 
 Analisis sintesis tematik adalah metode yang digunakan untuk mengidentifikasi dan 
mengatur tema atau pola utama dalam data kualitatif, seperti teks dari literatur akademik 
atau wawancara. Metode ini sering diterapkan dalam tinjauan literatur sistematis untuk 
mengintegrasikan temuan dari berbagai penelitian, yang bertujuan untuk mengungkap 
hubungan, tema umum, tantangan, atau implikasi yang terkait dengan topik tertentu. Dalam 
pendekatan ini, peneliti membaca, menafsirkan, dan mengkategorikan data berdasarkan 
tema yang sering terjadi, memungkinkan sintesis wawasan terstruktur di seluruh penelitian. 

Tabel 1. Analisis Sintesis Tematik 
Aspek Deskripsi 
Obyektif Untuk mengidentifikasi tema atau pola utama 

dari berbagai literatur yang terkait dengan AI 
dan Big Data dalam strategi pemasaran 
digital. 

Mendekati Mengumpulkan dan menafsirkan temuan 
penelitian untuk menemukan hubungan, 
tantangan, dan manfaat menggunakan 
teknologi ini. 

Personalisasi Berbasis AI Penelitian menunjukkan bahwa AI 
meningkatkan personalisasi dengan 
menganalisis data pelanggan, memungkinkan 
upaya pemasaran yang disesuaikan. Hal ini 
mengarah pada peningkatan kepuasan dan 
keterlibatan pelanggan.(B. Nguyen & 
Mutum , 2020) 
Studi juga menunjukkan bahwa personalisasi 
meningkatkan loyalitas merek, karena 
konsumen merasa lebih terhubung dengan 
merek yang menawarkan pengalaman yang 
relevan .(M. Huang & Rust, 2021) 

Analisis Prediktif AI dan Big Data memungkinkan analitik 
prediktif, membantu pemasar 
memperkirakan tren, preferensi pelanggan, 
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dan perilaku pembelian. Ini meningkatkan 
ketepatan kampanye yang ditargetkan .(THA 
Davenport et al., 2020) 
Pemasaran prediktif membantu perusahaan 
secara proaktif merespons perubahan pasar, 
mengoptimalkan sumber daya, dan 
meningkatkan ROI.(Wamba et al., 2020) 

Analisis Perilaku Konsumen Analitik Big Data memungkinkan wawasan 
yang lebih dalam tentang pola perilaku dan 
demografi pelanggan, memungkinkan 
segmentasi dan penargetan yang lebih 
efektif.(C. Zhang & Liu, 2021) 
Studi mengungkapkan bahwa menganalisis 
perilaku konsumen membantu perusahaan 
memahami pola permintaan dan 
menyesuaikan strategi secara dinamis, 
berkontribusi pada peningkatan efektivitas 
kampanye.(Rahman et al., 2020) 

Temuan Utama AI membantu meningkatkan personalisasi 
pemasaran dan efisiensi dalam memahami 
perilaku konsumen. 
Big Data memungkinkan segmentasi pasar 
yang lebih akurat berdasarkan analisis 
perilaku dan demografis konsumen. 

Privasi dan Etika Data Pertimbangan etis dan privasi data 
merupakan tantangan berulang dalam 
penggunaan AI dan Big Data. Penelitian 
menyoroti kekhawatiran atas keamanan data 
dan kepatuhan terhadap peraturan, yang 
sangat penting untuk menjaga kepercayaan 
konsumen.(J. Cheng & Liu, 2021) 
Banyak penelitian menekankan bahwa 
menyeimbangkan personalisasi dengan 
privasi adalah kunci keberhasilan strategi 
pemasaran berbasis AI. 

Tantangan Implementasi Menerapkan solusi AI dan Big Data 
membutuhkan investasi yang signifikan 
dalam teknologi dan personel yang terampil. 
Studi mengidentifikasi biaya tinggi dan 
kekurangan profesional terampil sebagai 
hambatan utama.(V. B. Kumar et al., 2023) 
Tantangan tambahan termasuk kebutuhan 
akan infrastruktur dan kebijakan yang dapat 
diskalakan yang mendukung penggunaan dan 
manajemen data yang bertanggung jawab.(S. 
Chatterjee et al., 2021) 
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Kesimpulan Sintesis tematik menunjukkan bahwa AI dan 
Big Data memainkan peran penting dalam 
meningkatkan efektivitas pemasaran digital. 

Tabel tersebut memberikan gambaran umum sintesis tematik tentang penggunaan AI 
dan Big Data dalam strategi pemasaran digital. Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi 
tema dan pola utama di seluruh penelitian, mengungkapkan bagaimana teknologi ini 
berkontribusi pada efektivitas pemasaran. Melalui pendekatan sistematis untuk 
mengumpulkan dan menganalisis temuan penelitian, sintesis ini mengungkap manfaat utama 
AI dan Big Data: AI meningkatkan personalisasi pemasaran dan meningkatkan pemahaman 
tentang perilaku konsumen, sementara Big Data mendukung segmentasi pasar yang lebih 
tepat melalui perilaku konsumen dan analisis demografis. Temuan ini menyimpulkan bahwa 
teknologi ini secara signifikan memperkuat strategi pemasaran digital, menyoroti peran 
pentingnya dalam meningkatkan akurasi dan keterlibatan kampanye. 
3.2 ANALISIS BIBLIOMETRIK 
 Analisis bibliometrik adalah metode mengevaluasi dan mengukur publikasi ilmiah 
untuk memahami pola, tren, dan dampak penelitian dalam bidang tertentu. Analisis ini 
biasanya melibatkan pemeriksaan berbagai karakteristik publikasi seperti jumlah kutipan, 
produktivitas penulis, frekuensi publikasi, kolaborasi peneliti, dan pengaruh jurnal atau 
artikel.  

Tabel 2. Analisis bibliometrik 

Aspek Deskripsi 
Obyektif Untuk mengevaluasi karakteristik publikasi yang terkait 

dengan AI dan Big Data dalam pemasaran digital, seperti 
frekuensi kutipan dan tren publikasi. 

Pengumpulan Data  Sumber: Scopus, Web of Science. Basis data ini menyediakan 
penelitian yang komprehensif dan berdampak tinggi di 
bidang teknologi, pemasaran, dan ilmu data. 
Kata kunci: "AI dalam pemasaran digital", "pemasaran Big 
Data", "pemasaran prediktif", "personalisasi pemasaran" 
dipilih untuk menangkap area fokus dalam pemasaran digital. 
Periode: 2018-2023. Penelitian terbaru dipilih untuk 
memastikan bahwa temuan mencerminkan tren saat ini dan 
kemajuan teknologi terbaru dalam pemasaran. 

Alat yang Digunakan  VOSviewer: Digunakan untuk memvisualisasikan 
kepenulisan bersama dan jaringan kemunculan bersama kata 
kunci, memberikan wawasan tentang kolaborasi penelitian 
dan kluster tematik. 
Bibliometrix (paket R): Digunakan untuk menganalisis tren 
kutipan dan mengidentifikasi penulis, jurnal, dan studi 
berdampak tinggi dalam periode yang dipilih. 

Tren Publikasi  Volume penelitian telah meningkat secara signifikan dari 
2018 hingga 2023, yang mencerminkan adopsi AI dan Big 
Data yang cepat dalam pemasaran digital. 
Area fokus utama termasuk personalisasi dan analitik 
prediktif untuk strategi pemasaran yang disesuaikan dan 
peningkatan keterlibatan pelanggan. 
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 Tabel tersebut memberikan gambaran umum tentang analisis bibliometrik yang 
berfokus pada penelitian AI dan Big Data dalam pemasaran digital. Tujuannya adalah untuk 
menilai karakteristik publikasi di bidang ini, menganalisis frekuensi kutipan, tren publikasi, 
dan kolaborasi antar peneliti. Dengan menggunakan perangkat lunak bibliometrik, analisis 
ini mengungkapkan dua temuan utama: peningkatan yang signifikan dalam penelitian 
tentang AI dan Big Data dalam pemasaran selama lima tahun terakhir dan kolaborasi 
internasional yang substansial di antara para peneliti, yang mencerminkan relevansi global 
dari bidang ini. Kesimpulan tersebut menekankan bahwa AI dan Big Data dalam pemasaran 
digital menerima perhatian global yang semakin meningkat, menunjukkan peran penting 
teknologi ini dalam memajukan strategi pemasaran.(Zhao & Li, 2023) 
4. PEMBAHASAN 

Diskusi melibatkan menawarkan interpretasi hasil, membandingkannya dengan 
literatur yang ada atau perspektif lain, dan menunjukkan persamaan, perbedaan, atau 
kontradiksi. Selain itu, diskusi mengeksplorasi implikasi yang lebih luas dari temuan 
tersebut, termasuk aplikasi atau konsekuensi potensialnya, sambil mengakui keterbatasan 

Artikel yang paling banyak 
dikutip  

(M. H. A. Huang & Rust, 2021): Membahas kerangka 
kerja untuk mengintegrasikan AI dalam strategi pemasaran 
untuk meningkatkan pengalaman dan personalisasi 
konsumen. 
(THB Davenport et al., 2020): Mengeksplorasi peran 
transformatif AI dalam pemasaran, menekankan dampaknya 
terhadap efisiensi dan pengambilan keputusan. 

Penulis Berdampak Tinggi  (B. Nguyen & Mutum , 2020): Penelitian mereka sangat 
dikutip di bidang personalisasi pemasaran berbasis AI dan 
berbasis data. 
(T. Nguyen & Mutum , 2020): Penelitian mereka sangat 
dikutip di bidang personalisasi pemasaran berbasis AI dan 
berbasis data. 

Jurnal Teratas  Jurnal Riset Bisnis 
Jurnal Pemasaran 
Jurnal-jurnal ini memiliki metrik kutipan yang tinggi dan 
sering menerbitkan studi berpengaruh tentang AI dan Big 
Data dalam pemasaran. 

Mendekati Menggunakan perangkat lunak bibliometrik untuk 
menganalisis tren kutipan, kolaborasi peneliti, dan publikasi 
paling berpengaruh. 

Temuan Utama Penelitian tentang AI dan Big Data dalam pemasaran telah 
berkembang pesat selama lima tahun terakhir. 
Ada kolaborasi internasional yang luas di antara para peneliti, 
yang menunjukkan pentingnya topik ini secara global. 

Kesimpulan Analisis bibliometrik ini menyoroti semakin banyak 
penelitian tentang dampak transformatif AI dan Big Data 
pada pemasaran digital. Peningkatan publikasi, tema 
menonjol dalam personalisasi berbasis AI dan analitik 
prediktif, dan kolaborasi internasional menggarisbawahi 
relevansi global dari bidang ini.  
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apa pun dan menyarankan area untuk penelitian atau perbaikan lebih lanjut. Bagian ini 
berfungsi untuk memperdalam pemahaman topik dan menunjukkan bagaimana konten esai 
berkontribusi pada bidang studi yang lebih luas. 
4.1 SINTESIS TEMUAN UTAMA 
 Integrasi AI dan Big Data ke dalam strategi pemasaran digital telah menunjukkan 
potensi yang signifikan dalam meningkatkan personalisasi dan analitik prediktif, yang 
mengarah pada kampanye yang lebih efisien dan efektif. AI memungkinkan perusahaan 
untuk menawarkan pengalaman yang disesuaikan berdasarkan data konsumen, 
meningkatkan kepuasan dan keterlibatan pelanggan. Dengan menganalisis kumpulan data 
yang luas dari sumber seperti media sosial dan aplikasi seluler, Big Data membantu 
perusahaan mengidentifikasi pola perilaku dan preferensi konsumen, sehingga 
memungkinkan pemasar untuk membuat konten bertarget yang beresonansi dengan segmen 
audiens tertentu. Selain itu, penggunaan AI untuk analitik prediktif memberdayakan 
perusahaan untuk mengantisipasi tren pasar dan kebutuhan konsumen dengan akurasi tinggi. 
Kemampuan ini memungkinkan bisnis untuk mengalokasikan sumber daya pemasaran 
secara lebih strategis, sehingga memaksimalkan laba atas investasi (ROI) dan meningkatkan 
efektivitas kampanye. (T. Nguyen & Mutum , 2020)(M. Huang & Rust, 2021)(Wamba et 
al., 2020) 

Perusahaan dapat secara proaktif menyesuaikan strategi pemasaran berdasarkan 
wawasan real-time, menghasilkan kampanye yang lebih selaras dengan permintaan 
konsumen dan kondisi pasar yang terus berkembang. Selain itu, AI dan Big Data 
berkontribusi pada pemahaman yang lebih dalam tentang pemetaan perjalanan pelanggan, 
memungkinkan integrasi data konsumen yang mulus di setiap titik kontak. Dengan 
mengenali dan mengatasi masalah pelanggan melalui wawasan data, perusahaan dapat 
menumbuhkan loyalitas dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
Dengan demikian, temuan utama dari penelitian terbaru menggarisbawahi peran penting AI 
dan Big Data dalam menyempurnakan strategi pemasaran digital dan meningkatkan 
pengalaman pelanggan dalam lanskap digital yang kompetitif.(AB Johnson et al., 2021)(Xu 
& Li, 2023) 
4.2 IMPLIKASI TEORETIS 
 Secara teoritis, temuan ini memperkuat literatur yang ada tentang pemasaran berbasis 
data dengan menyoroti dampak transformatif AI dan Big Data pada manajemen hubungan 
pelanggan (CRM). Dengan memfasilitasi interaksi yang dipersonalisasi dan real-time 
dengan pelanggan, AI dan Big Data mendukung teori CRM yang menekankan pentingnya 
keterlibatan konsumen yang disesuaikan untuk loyalitas merek. Integrasi ini sejalan dengan 
kerangka teoritis yang menyarankan data adalah pusat untuk memahami dan memprediksi 
perilaku konsumen di pasar digital yang dinamis. Selain itu, dimensi etis yang diperkenalkan 
oleh penggunaan AI dan Big Data dalam pemasaran memberikan lapisan teoretis baru 
mengenai kepercayaan dan privasi konsumen. Dengan penggunaan data konsumen yang 
luas, perusahaan semakin bertanggung jawab untuk memastikan keamanan data dan 
kepatuhan terhadap peraturan privasi, yang merupakan aspek penting untuk menjaga 
kepercayaan konsumen. (THA Davenport et al., 2020)(J. Wang & Xu, 2022)(C. Cheng & 
Liu, 2021) 

Penekanan pada etika data ini melengkapi teori yang menganjurkan transparansi dan 
praktik etis sebagai dasar untuk mempertahankan hubungan pelanggan jangka panjang. 
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Evolusi pesat teknologi AI dan Big Data juga menantang teori yang ada dengan 
memperkenalkan proses pengambilan keputusan yang kompleks dan otomatis ke dalam 
pemasaran. Kebutuhan untuk menyeimbangkan wawasan berbasis pembelajaran mesin 
dengan pengawasan manusia mendukung teori yang muncul tentang kolaborasi manusia-AI 
dalam pemasaran. Perkembangan ini menunjukkan bahwa kemajuan teoretis di masa depan 
mungkin semakin fokus pada kerangka kerja etis, kolaboratif, dan adaptif untuk mengatasi 
seluk-beluk strategi pemasaran berbasis AI.(Zeng & Liu, 2021) 
4.3 IMPLIKASI PRAKTIS  
 Secara praktis, temuan ini memberikan wawasan berharga bagi bisnis yang ingin 
memanfaatkan AI dan Big Data untuk membuat kampanye pemasaran yang lebih berdampak 
dan hemat sumber daya. Perusahaan dapat memanfaatkan personalisasi berbasis AI untuk 
menyesuaikan produk dan layanan dengan preferensi individu, meningkatkan loyalitas 
pelanggan, dan meningkatkan afinitas merek. Dengan memahami dan mengantisipasi 
kebutuhan pelanggan, bisnis juga dapat memperkuat retensi pelanggan dan mengurangi 
tingkat churn, yang pada akhirnya mengarah pada basis pelanggan yang lebih setia.  Namun, 
penerapan teknologi ini menimbulkan tantangan praktis, seperti kebutuhan akan investasi 
substansial dalam infrastruktur dan personel terampil. Penelitian menyoroti bahwa biaya 
tinggi yang terkait dengan integrasi AI dan Big Data dapat menjadi penghalang, terutama 
untuk usaha kecil dan menengah (UKM), menggarisbawahi perlunya solusi yang dapat 
diskalakan yang dapat diadopsi secara lebih luas. (SB Lee et al., 2023)(Sharma & Patil, 
2022)(V. A. Kumar et al., 2023) 

Mengatasi tantangan ini dapat memungkinkan penggunaan teknologi ini yang lebih 
luas, yang pada gilirannya dapat mendorong keunggulan kompetitif di berbagai pasar. Selain 
itu, pertimbangan etis seputar privasi data mengharuskan bisnis menerapkan kebijakan 
perlindungan data yang kuat untuk membangun dan menjaga kepercayaan konsumen. 
Mematuhi standar peraturan dan memastikan keamanan data tidak hanya memenuhi 
persyaratan hukum tetapi juga memperkuat reputasi merek dan kepercayaan konsumen. 
Perusahaan yang berhasil mengelola tantangan etis dan logistik ini akan mendapatkan 
keunggulan kompetitif yang signifikan dengan menciptakan pengalaman pelanggan yang 
lebih personal dan dapat dipercaya. (Putih & Shaw, 2023)(SA Chatterjee et al., 2021) 
4.4 KESENJANGAN PENELITIAN  
 Studi saat ini sering mengabaikan pengalaman dan tantangan yang dihadapi UKM 
dalam menerapkan AI dan Big Data dalam pemasaran karena keterbatasan sumber daya. 
Sementara perusahaan besar biasanya memiliki infrastruktur untuk mengadopsi teknologi 
ini, UKM mungkin tidak memiliki akses ke sumber daya yang sama, menciptakan 
kesenjangan pengetahuan tentang bagaimana entitas yang lebih kecil ini dapat memperoleh 
manfaat dari dan secara efektif memanfaatkan AI dan Big Data. Penelitian di masa depan 
dapat mengeksplorasi bagaimana solusi AI dapat diskalakan dan disesuaikan untuk 
memenuhi kebutuhan spesifik bisnis kecil. (Patel & Sharma, 2023)(G. Fletcher & Edwards, 
2023)Selain itu, penelitian yang ada sering kali meremehkan perspektif konsumen mengenai 
privasi data dan implikasi etis dari penggunaan data yang luas dalam pemasaran. Studi 
sebagian besar berfokus pada kemampuan teknologi daripada memahami sikap konsumen 
terhadap pengumpulan data dan personalisasi. 

Penelitian lebih lanjut dapat meneliti bagaimana konsumen memandang dan 
menanggapi personalisasi berbasis AI, terutama dalam kaitannya dengan kepercayaan dan 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/aira
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transparansi data. Kesenjangan penelitian lain ada dalam eksplorasi terbatas perbedaan 
budaya dalam tanggapan konsumen terhadap penggunaan AI dan Big Data. Pendekatan 
pemasaran yang bekerja dengan baik dalam satu konteks budaya mungkin tidak efektif 
dalam konteks budaya lain karena berbagai sikap terhadap privasi dan personalisasi data. 
Kesenjangan ini menunjukkan perlunya studi yang menyelidiki bagaimana faktor budaya 
memengaruhi respons konsumen terhadap pemasaran berbasis data, yang dapat memberikan 
panduan bagi bisnis yang beroperasi di pasar yang beragam.(J. Zhao & Zhang, 2022)(X. Li 
et al., 2021) 
4.5 ARAH PENELITIAN MASA DEPAN 
 Studi di masa depan harus bertujuan untuk mengembangkan aplikasi AI dan Big Data 
hemat biaya yang disesuaikan untuk UKM, membantu bisnis kecil bersaing dalam lanskap 
yang semakin berbasis data. Dengan berfokus pada solusi teknologi yang dapat diskalakan 
dan dapat diakses, peneliti dapat memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti bagi 
UKM yang ingin mengadopsi AI tanpa beban keuangan yang substansial. Studi ini juga 
dapat mengeksplorasi kemitraan atau model berbagi sumber daya yang memungkinkan 
UKM mengakses sumber daya AI dan Big Data.  Jalan lain untuk penelitian di masa depan 
adalah pembuatan kerangka kerja etika untuk memandu penggunaan AI dan Big Data dalam 
pemasaran, menangani privasi data konsumen dan kepatuhan terhadap peraturan.  

Mengembangkan standar yang jelas dan praktik terbaik untuk transparansi data dan 
penggunaan data etis dapat membantu perusahaan membangun dan mempertahankan 
kepercayaan konsumen. Studi longitudinal yang meneliti efek jangka panjang dari 
personalisasi berbasis AI pada kepercayaan pelanggan dan loyalitas merek akan sangat 
berharga, karena teknologi ini terus berkembang dan terintegrasi lebih dalam ke dalam 
strategi pemasaran. Memahami bagaimana hubungan konsumen dengan merek berbasis AI 
berkembang dari waktu ke waktu dapat memberikan wawasan untuk menciptakan 
keterlibatan dan loyalitas yang berkelanjutan. (C. Cheng & Liu, 2021)(Wilson et al., 2023) 
5. KESIMPULAN 
 Temuan dari penelitian ini menggarisbawahi dampak transformatif AI dan Big Data 
pada pemasaran digital. AI memungkinkan personalisasi yang lebih tepat, memungkinkan 
pemasar untuk lebih memahami dan mengantisipasi perilaku konsumen. Sementara itu, Big 
Data meningkatkan segmentasi pasar, memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan kampanye 
dengan demografi dan preferensi pelanggan tertentu. Bersama-sama, teknologi ini secara 
signifikan meningkatkan efektivitas dan jangkauan strategi pemasaran digital, membuat 
kampanye lebih ditargetkan dan responsif. 

Namun, ada keterbatasan penting untuk penelitian ini. Studi ini sangat bergantung 
pada tinjauan literatur yang ada tanpa memasukkan data primer atau studi kasus. Pendekatan 
ini dapat membatasi temuan, karena wawasan praktis tentang aplikasi AI dan Big Data di 
dunia nyata tidak sepenuhnya dieksplorasi. Selain itu, perbedaan dalam pemanfaatan AI dan 
Big Data di seluruh industri dan wilayah tidak diperiksa secara mendalam, yang dapat 
memengaruhi generalisasi hasil. 

Untuk mengatasi kesenjangan ini, penelitian di masa depan harus mencakup studi 
empiris untuk menangkap aplikasi AI dan Big Data khusus industri dan regional dalam 
pemasaran. Memeriksa masalah etika, seperti privasi data dan kepercayaan pelanggan, juga 
akan sangat penting karena teknologi ini terus berkembang. Selain itu, studi jangka panjang 
direkomendasikan untuk menilai bagaimana AI dan Big Data memengaruhi loyalitas 



Volume 1 Edisi 1 (2022) 
 

PERAN AI DAN BIG DATA DALAM MENGOPTIMALKAN STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 
Pengarang 

16 Penelitian Kecerdasan Buatan dan Pembelajaran Terapan | AIRA 
https://journal.dinamikapublika.id/index.php/aira 

 

pelanggan dan keterlibatan merek dari waktu ke waktu. Wawasan ini akan sangat berharga 
bagi bisnis yang ingin memanfaatkan teknologi ini untuk mendapatkan keunggulan 
kompetitif di pasar digital. 
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