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Abstrak  

Integrasi kecerdasan buatan (AI) dalam strategi pemasaran telah merevolusi cara perusahaan berinteraksi 

dengan pelanggan dan merancang kampanye yang lebih efektif. Studi ini bertujuan untuk melakukan tinjauan 

literatur sistematis terhadap 20 artikel ilmiah dalam lima tahun terakhir (2020-2025) guna mengeksplorasi 

peran AI dalam tiga aspek utama pemasaran: otomatisasi, personalisasi, dan prediksi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penggunaan AI secara signifikan meningkatkan efisiensi operasional, akurasi prediksi 

perilaku konsumen, dan keterlibatan pelanggan melalui pendekatan yang lebih relevan dan kontekstual. Namun 

demikian, tantangan etis seperti perlindungan data dan transparansi algoritma juga menjadi isu penting yang 

harus dihadapi oleh pemasar dan pengembang teknologi. Studi ini menegaskan bahwa keberhasilan 

implementasi AI dalam pemasaran bergantung pada keseimbangan antara inovasi teknologi dan tanggung 

jawab etis. Dengan demikian, temuan ini memberikan wawasan strategis bagi akademisi, praktisi, dan 

pengambil kebijakan dalam mengoptimalkan potensi AI secara berkelanjutan di era pemasaran digital. 

Kata kunci: Artificial Intelligence, Pemasaran, Otomatisasi Pemasaran, Personalisasi, Analitik Prediktif, Etika 

Data, Strategi Pemasaran

1. Latar Belakang 

Integrasi Kecerdasan Buatan (AI) dalam pemasaran telah mengubah cara bisnis berinteraksi dengan pelanggan 

dan bagaimana pasar dipahami. Strategi pemasaran biasanya bergantung pada intuisi manusia dan statistik 

konvensional. Skenario ini telah berubah berkat kemunculan AI, yang sekarang memungkinkan perencanaan, 

pelaksanaan, dan evaluasi upaya pemasaran yang lebih kompleks melalui penggunaan algoritma pembelajaran 

mesin, wawasan berbasis data, dan analisis prediktif. Dalam pengaplikasiannya AI berfungsi untuk otomatisasi 

tugas berulang, pembuatan model peramalan kompleks, dan pengalaman pelanggan yang dipersonalisasi. Studi 

terbaru menunjukkan peran AI multifaset dalam pemasaran. Sebagai contoh, penelitian [1] mengeksplorasi 

efisiensi kecerdasan buatan (AI) dalam mengotomatisasi proses layanan pelanggan, menunjukkan peningkatan 

signifikan dalam kepuasan pelanggan dan pengurangan biaya operasional. Bag et al., (2022) Meneliti dampak 

kecerdasan buatan (AI) terhadap personalisasi konsumen, ditemukan bahwa kampanye yang didorong oleh AI 

secara signifikan meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Namun, studi-studi ini sering kali focus 

pada aspek-aspek terpisah dari AI dalam pemasaran, sehingga pemahaman holistik tentang dampaknya di 

seluruh bidang otomatisasi, personalisasi, dan prediktif relative belum dieksplorasi secara mendalam. Selain itu, 

[3] dan [4] menyoroti kemampuan prediktif AI dalam analisis tren pasar, namun juga menekankan perlunya 

penelitian lebih lanjut mengenai implikasi strategis jangka panjangnya. Demikian pula, [5] mengemukakan 

kekhawatiran terkait pertimbangan etika dan privasi konsumen dalam penerapan AI, serta menyarankan adanya 

kesenjangan dalam pedoman komprehensif untuk penggunaan AI yang bertanggung jawab dalam pemasaran.  

Tujuan utama tinjauan ini adalah untuk menjembatani kesenjangan tersebut dengan menawarkan analisis 

mendalam tentang pengaruh kecerdasan buatan (AI) terhadap strategi pemasaran, dengan fokus khusus pada 

otomatisasi, personalisasi, dan prediksi. Studi ini berupaya memberikan pemahaman yang komprehensif tentang 

kemampuan dan batasan AI dalam bidang pemasaran, dengan mengeksplorasi bagaimana AI mengoptimalkan 

operasi pemasaran, memfasilitasi inisiatif pemasaran yang dipersonalisasi berdasarkan data konsumen yang 
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detail, serta meningkatkan pengambilan keputusan strategis melalui prediksi akurat tentang perilaku konsumen 

dan tren pasar. Evaluasi ini sangat penting mengingat perkembangan pesat lanskap bisnis digital, di mana AI 

menjadi elemen kritis dalam kemajuan teknologi pemasaran. Artikel ini berupaya menyajikan analisis yang 

relevan bagi akademisi, pemimpin bisnis, dan pemasar, dengan tujuan menavigasi lanskap pasar yang semakin 

didorong oleh data dan kompetitif. Dengan menguraikan tren terkini, dilema etika, dan arah masa depan, tinjauan 

ini berkontribusi pada pemahaman yang lebih dalam tentang perpotongan antara pemasaran dan AI sebuah titik 

temu yang berpotensi mendefinisikan ulang keterlibatan konsumen dan masa depan perdagangan. Secara 

kesimpulan, tujuan studi ini adalah untuk mensintesis penelitian yang ada, mengidentifikasi isu-isu yang belum 

teratasi dalam bidang AI dalam pemasaran, dan menggambarkan arah penelitian masa depan, sehingga 

memperkaya pemahaman dan penerapan AI dalam paradigma pemasaran yang terus berkembang. 

1. Metode Penelitian 

Untuk melakukan tinjauan literatur yang komprehensif dan sistematis, dilakukan pencarian terstruktur pada 

beberapa basis data akademik. Basis data yang digunakan adalah Web Scopus. Kami memilih platform ini 

karena memiliki repositori yang luas berisi jurnal yang mencakup berbagai disiplin ilmu seperti pemasaran, ilmu 

komputer, dan etika data. Pencarian literatur dipandu oleh kombinasi kata kunci dan frasa untuk memastikan 

cakupan yang komprehensif terhadap topik. Kata kunci tersebut meliputi “(TITLE-ABS-KEY("Artificial 

Intelligence in Marketing" OR "AI and Consumer Behavior" OR "Marketing Automation" OR "Personalization 

in Marketing" OR "Predictive Analytics in Marketing" OR "AI-Based Forecasting" OR "Ethical Issues in AI 

Marketing" OR "Data Privacy in Digital Marketing").” 

 

Gambar 1 Prisma Diagram Flow 
Kami mengembangkan serangkaian kriteria komprehensif untuk evaluasi literatur guna memastikan ketelitian 

akademik dan relevansi. Fokus utama kriteria inklusi adalah pada studi yang direview oleh rekan sejawat, karena 

studi menjalani proses evaluasi yang ketat dan mewakili penelitian berkualitas tinggi. Mengakui perkembangan 

pesat teknologi AI, evaluasi difokuskan pada publikasi yang diterbitkan dalam lima tahun terakhir untuk 

memastikan data dan kesimpulan tetap up-to-date dan secara akurat mewakili perkembangan terbaru di bidang 
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pemasaran. Untuk menjaga fokus pada aplikasi AI yang paling relevan dan signifikan dalam pemasaran, 

perhatian khusus diberikan pada makalah yang membahas penggunaan AI dalam pemasaran, terutama yang 

mengeksplorasi perannya dalam otomatisasi, personalisasi, dan peramalan. Selain itu, kami memasukkan studi 

yang membahas masalah etika dan privasi terkait AI dalam pemasaran untuk memberikan gambaran 

komprehensif tentang bidang ini, mencakup dimensi etika teknologinya. Namun, untuk menjaga kredibilitas 

akademik studi ini, kriteria pengecualian dirancang untuk mengeliminasi literatur abu-abu dan makalah yang 

belum melalui proses peer review. Pengecualian ini penting untuk menjamin validitas dan kredibilitas penelitian 

yang dimasukkan dari sudut pandang ilmiah. Selain itu, evaluasi secara sengaja mengesampingkan artikel yang 

berfokus pada aplikasi AI di luar bidang pemasaran. Pemilihan ini memastikan bahwa semua penelitian yang 

disertakan secara langsung berkontribusi pada pemahaman mendalam tentang fungsi AI dalam pemasaran, 

menjaga spesifisitas tinjauan. Pemilihan sumber yang cermat memastikan bahwa evaluasi berfokus pada 

kemajuan terbaru dan masalah etika terkait metode pemasaran yang ditingkatkan dengan AI, sambil tetap 

menjaga ketelitian dan relevansi akademik. 

Kami melakukan ekstraksi data setelah mengidentifikasi artikel-artikel yang relevan berdasarkan kriteria yang 

ditetapkan. Hal ini melibatkan tinjauan mendetail terhadap setiap studi yang dipilih, fokus pada temuan kunci, 

dan menarik kesimpulan. Dari setiap studi, kami mengekstrak data berikut: Tujuan dan latar belakang studi, 

teknologi dan teknik AI yang dianalisis, serta temuan kunci terkait AI dalam otomatisasi pemasaran, 

personalisasi, dan peramalan. Sintesis data yang diekstraksi dilakukan melalui pendekatan analisis tematik. Hal 

ini melibatkan pengelompokan data ke dalam tema-tema seperti “Teknik Personalisasi Berbasis AI,” “Dampak 

AI pada Peramalan Pemasaran,” dan “Tantangan Etika dan Privasi dalam Pemasaran Berbasis AI.” Pada tahap 

akhir kami memutuskan untuk memasukkan 20 Artikel Jurnal ke dalam review, kemudian menganalisis setiap 

tema untuk mengungkap pola, tren, dan wawasan yang relevan dengan pertanyaan penelitian. Proses ini juga 

melibatkan perbandingan temuan untuk mengidentifikasi area kesepakatan dan perbedaan di antara studi yang 

berbeda. Metodologi sistematis ini memastikan tinjauan yang komprehensif dan tidak bias terhadap literatur 

terkini tentang peran AI dalam pemasaran, memberikan landasan yang kokoh untuk analisis yang disajikan 

dalam artikel tinjauan. 

3.  Hasil dan Diskusi 

Berdasarkan Gambar 2 hasil pencarian dari Scopus yang menggunakan search string terkait topik Artificial 

Intelligence (AI) in Marketing, terlihat adanya tren peningkatan jumlah publikasi secara signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir. Sejak tahun 2018, jumlah dokumen yang membahas topik seperti AI and Consumer 

Behavior, Marketing Automation, Personalization in Marketing, hingga isu Ethical Issues in AI Marketing dan 

Data Privacy in Digital Marketing mengalami lonjakan tajam. Peningkatan paling drastis terjadi antara tahun 

2021 hingga puncaknya pada 2024, dengan jumlah publikasi mendekati angka 90 dokumen dalam satu tahun. 

Lonjakan ini mencerminkan meningkatnya perhatian akademisi dan praktisi terhadap integrasi AI dalam strategi 

pemasaran, baik dari segi efektivitas pemasaran, analitik prediktif, maupun permasalahan etika dan privasi yang 

muncul. Fenomena ini menunjukkan bahwa topik AI dalam pemasaran tidak hanya bersifat tren sementara, tetapi 

berkembang menjadi area riset yang matang dan relevan secara global. 

 

Gambar 2 Document By Year 
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Berdasarkan Gambar 3 "Documents by Country or Territory" dari hasil pencarian di Scopus menggunakan topik 

seputar Artificial Intelligence in Marketing, terlihat bahwa negara dengan kontribusi publikasi tertinggi adalah 

India, dengan hampir mencapai 75 dokumen. Posisi kedua ditempati oleh Amerika Serikat dengan jumlah 

dokumen sekitar 60, disusul oleh Jerman, Inggris, dan China yang masing-masing menyumbang sekitar 30–40 

dokumen. Dominasi India dalam publikasi ini menunjukkan adanya fokus besar dari institusi akademik dan 

industri di negara tersebut terhadap pengembangan dan penerapan AI dalam bidang pemasaran. Hal ini mungkin 

dipicu oleh pesatnya pertumbuhan sektor teknologi dan digital marketing di India dalam dekade terakhir. 

Sementara itu, negara-negara maju seperti Amerika Serikat, Jerman, dan Inggris tetap mempertahankan posisi 

pentingnya sebagai pusat riset AI global. Menariknya, beberapa negara seperti Portugal, Australia, Maroko, dan 

Spanyol juga mulai menunjukkan kontribusi meskipun masih relatif kecil, yang mengindikasikan mulai 

meluasnya perhatian terhadap topik ini di berbagai belahan dunia. Grafik ini secara keseluruhan mencerminkan 

bahwa studi mengenai AI dalam pemasaran bukan hanya menjadi fokus negara maju, tetapi juga telah menjadi 

perhatian serius di negara berkembang. 

 

Gambar 3 Document By Country 

Kami mengelompokkan temuan penting dari studi literatur sistematis dan metode ekstraksi data ke dalam tiga 

tema utama: peramalan, strategi penyesuaian, dan AI dalam otomatisasi pemasaran. Pemahaman yang 

komprehensif tentang pengaruh AI terhadap berbagai faktor terkait pemasaran telah dimungkinkan oleh 

penggabungan data dari beberapa studi. Penelitian secara konsisten menunjukkan bagaimana kecerdasan buatan 

telah sangat menyederhanakan proses pemasaran. AI telah meningkatkan produktivitas di berbagai sektor, 

termasuk iklan bertarget, segmentasi konsumen, dan kurasi konten otomatis. 

Teknologi yang didorong oleh kecerdasan buatan (AI) telah mengurangi waktu yang dibutuhkan untuk analisis 

kampanye. Chatbot yang didorong oleh AI telah merevolusi cara pemasaran menggunakan dukungan pelanggan 

[6]. AI telah mengubah cara data konsumen digunakan untuk peramalan dan penyesuaian, serta mengotomatisasi 

dan mengoptimalkan berbagai operasi pemasaran [7]. Meskipun ada banyak keuntungan dalam hal produktivitas, 

keterlibatan pelanggan, dan ketepatan peramalan, penelitian ini juga menyoroti kekhawatiran tentang masalah 

etika potensial, terutama terkait dengan privasi konsumen. Meskipun kecerdasan buatan (AI) berfungsi sebagai 

alat yang kuat bagi pemasar, penerapan AI memerlukan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip etika dan 

penggunaan yang bertanggung jawab. 

Tabel 1 menunjukkan peningkatan signifikan dalam efisiensi operasional setelah implementasi AI dalam proses 

pemasaran. Pengurangan waktu analisis kampanye menunjukkan peningkatan signifikan dalam efisiensi 

pemrosesan dan interpretasi data pemasaran [8]. 

Tabel 1 Dampak Kecerdasan Buatan (AI) Terhadap Efisiensi Operasional Pemasaran 

Metrik Pra-AI Implementasi Pasca Implementasi AI Peningkatan 

Waktu analisis kampanye 10 Jam 7 Jam 30% 

Waktu respons pelanggan 12 Jam 1 Jam 91,68 % 

ROI dari kampanye pemasaran 15% 20% 33,34 % 

         Sumber : Data diolah peneliti (2025) 
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Kemampuan AI untuk menganalisis dataset besar dengan cepat memungkinkan tim pemasaran membuat 

keputusan yang lebih cepat dan berbasis data, sehingga memungkinkan respons yang lebih fleksibel terhadap 

tren pasar. Penurunan drastis dalam waktu respons pelanggan menyoroti peran AI dalam meningkatkan layanan 

pelanggan [9]. Peningkatan ini kemungkinan disebabkan oleh penerapan chatbot berbasis AI dan sistem respons 

otomatis, yang memungkinkan interaksi real-time dengan pelanggan dan menyelesaikan pertanyaan dengan lebih 

cepat. Peningkatan ROI menunjukkan bahwa implementasi AI membuat kampanye pemasaran lebih efektif dan 

menguntungkan[10], [11]. Peningkatan ini dapat dikaitkan dengan ketepatan AI dalam penargetan, optimasi 

pengeluaran iklan, dan personalisasi konten, yang mengarah pada tingkat konversi yang lebih tinggi dan 

keterlibatan pelanggan yang lebih baik. 

Seiring dengan kemajuan signifikan yang difasilitasi oleh kecerdasan buatan (AI) dalam bidang pemasaran, 

sejumlah studi kasus empiris menunjukkan dampak konkret dari penerapan teknologi ini. Salah satu contohnya 

adalah strategi personalisasi yang diimplementasikan oleh Starbucks melalui aplikasi seluler mereka, yang 

memanfaatkan analisis data preferensi dan riwayat pembelian pelanggan untuk menyajikan rekomendasi produk 

serta penawaran diskon yang disesuaikan. Pendekatan ini telah terbukti mampu meningkatkan keterlibatan dan 

loyalitas pelanggan, serta memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan kepuasan konsumen dan volume 

penjualan. Di sisi lain, efisiensi pemasaran yang dicapai melalui strategi ini turut berkontribusi terhadap 

peningkatan Return on Investment (ROI), khususnya melalui peningkatan frekuensi pembelian ulang. 

Contoh lainnya ditunjukkan oleh Shopee yang memanfaatkan chatbot berbasis AI dalam layanan pelanggan. 

Teknologi ini memungkinkan penyediaan rekomendasi produk kecantikan secara personal, menjawab pertanyaan 

secara instan, dan mendukung proses pengambilan keputusan pelanggan tanpa intervensi langsung dari staf 

manusia. Penerapan ini tidak hanya mempercepat waktu respons, tetapi juga meningkatkan kualitas interaksi 

pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan kepuasan dan keterikatan terhadap merek. 

Dalam konteks optimalisasi kampanye pemasaran, Netflix menjadi representasi sukses pemanfaatan AI untuk 

personalisasi konten. Dengan menganalisis pola konsumsi dan preferensi pengguna, sistem AI Netflix mampu 

menyediakan rekomendasi yang sangat relevan, menjaga keterlibatan pengguna secara konsisten, dan 

menurunkan tingkat churn. Strategi ini terbukti efektif dalam mempertahankan loyalitas pelanggan serta 

menghasilkan ROI yang tinggi atas investasi konten. Berbagai praktik ini mencerminkan potensi transformatif 

AI dalam merevolusi pendekatan pemasaran di era digital. 

Tabel 2 menunjukkan bahwa setelah integrasi kecerdasan buatan (AI), tingkat keterlibatan konsumen pada 

berbagai taktik personalisasi mengalami peningkatan yang signifikan. Peningkatan tingkat keterlibatan dalam 

upaya pemasaran email menunjukkan efektivitas AI dalam menciptakan konten yang disesuaikan [12]. 

Tabel 2 Metrik Keterlibatan Pelanggan 

Metrik Pra-AI Implementasi Pasca Implementasi AI Peningkatan 

Pemasaran Email  10% 15% 60% 

Target Iklan 5% 12% 150 % 

Rekomendasi Product 8% 18% 130 % 

         Sumber : Data diolah peneliti (2025) 

Sistem kecerdasan buatan (AI) mampu menganalisis selera dan perilaku unik setiap konsumen, memungkinkan 

pemasar untuk merancang pesan yang lebih mungkin dipahami oleh audiens target. Peningkatan tingkat 

keterlibatan iklan yang ditargetkan menunjukkan keahlian AI dalam segmentasi audiens yang akurat dan 

penyesuaian iklan [13]. Hal ini menunjukkan bahwa iklan yang didorong oleh AI lebih relevan bagi audiens, 

sehingga meningkatkan interaksi dan tingkat klik. Peningkatan tingkat keterlibatan rekomendasi produk 

menyoroti seberapa akurat kecerdasan buatan dalam memahami dan memprediksi preferensi konsumen [14]. 

Platform e-commerce menggunakan algoritma rekomendasi yang didorong oleh AI untuk meningkatkan 

pengalaman pengguna dengan memberikan rekomendasi produk yang tepat sesuai dengan preferensi pelanggan 

tertentu. 

Efektivitas kecerdasan buatan (AI) dalam menyelaraskan konten dengan preferensi individu secara spesifik 

semakin terkonfirmasi melalui berbagai praktik unggulan dalam dunia industri. Salah satu contoh paling 

menonjol adalah pemanfaatan AI oleh Amazon dalam sistem rekomendasi produknya. Dengan mengolah data 

besar yang mencakup perilaku konsumen, riwayat transaksi, serta kueri pencarian, algoritma AI Amazon mampu 

memprediksi preferensi pelanggan secara presisi, sehingga menyajikan rekomendasi produk yang sangat relevan 
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dan kontekstual. Hasilnya, terjadi peningkatan kualitas pengalaman konsumen dalam berbelanja, disertai dengan 

pertumbuhan konsisten dalam volume penjualan dan loyalitas pelanggan. 

Pendekatan serupa diterapkan oleh Spotify melalui fitur Discover Weekly, yang secara otomatis menghasilkan 

daftar putar mingguan berdasarkan pola mendengarkan dan preferensi musik pengguna. Strategi personalisasi ini 

tidak hanya memperkuat keterlibatan pengguna, tetapi juga meningkatkan tingkat langganan, menandai 

keberhasilan AI dalam menciptakan pengalaman mendalam dan relevan secara personal bagi setiap individu. 

Lebih lanjut, Nike turut mengadopsi teknologi AI untuk mengembangkan kampanye pemasaran yang bersifat 

individualistik. Melalui analisis data pelanggan, Nike mampu merancang pesan promosi dan rekomendasi 

produk yang ditargetkan secara spesifik, yang pada gilirannya memperkuat hubungan emosional antara merek 

dan konsumen. Pendekatan ini berdampak pada peningkatan retensi pelanggan dan konversi penjualan. Secara 

keseluruhan, penggunaan AI memungkinkan perusahaan untuk memahami preferensi dan perilaku konsumen 

secara lebih mendalam, sehingga memfasilitasi pengembangan strategi pemasaran yang lebih relevan, personal, 

dan efektif dalam mendorong keterlibatan konsumen. 

Tabel 3 menunjukkan bagaimana penggunaan teknik kecerdasan buatan (AI) dapat meningkatkan akurasi 

peramalan pasar dibandingkan dengan metode konvensional. Peningkatan akurasi peramalan tren pasar 

menunjukkan kemampuan AI yang lebih besar dalam menganalisis data pasar dan mengidentifikasi tren baru 

[15]. 

Tabel 3 Akurasi AI Dalam Prediksi Pemasaran 

Aspek Prediksi Metode Tradisional Metode AI Peningkatan 

Prediksi tren pasar 70% 85% 21.43% 

Target Iklan 60% 90% 50 % 

Prediksi Penjualan 65% 88% 35.40 % 

        Sumber : Data diolah peneliti (2025) 

Ketepatan ini sangat penting bagi perusahaan untuk memprediksi perubahan pasar dan menyesuaikan strategi 

mereka sesuai dengan itu. Peningkatan akurasi peramalan permintaan konsumen merupakan contoh nyata dari 

kemampuan analitik prediktif AI yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan dapat memprediksi 

perubahan dalam permintaan dengan lebih akurat, sehingga dapat memaksimalkan upaya mereka dalam 

pemasaran dan pengendalian persediaan [16]. Kemampuan AI untuk memprediksi hasil penjualan ditunjukkan 

oleh peningkatan akurasi peramalan penjualan. Perusahaan dapat menetapkan tujuan penjualan yang realistis, 

mengalokasikan sumber daya secara lebih efektif, dan merencanakan dengan akurasi yang lebih tinggi berkat 

ketepatan ini [17]. Secara keseluruhan, tabel-tabel ini menggambarkan bagaimana AI merevolusi berbagai 

bidang pemasaran. Kecerdasan buatan (AI) menunjukkan kemajuan yang signifikan dibandingkan teknik 

konvensional dalam beberapa bidang, termasuk efisiensi operasional, interaksi klien yang dipersonalisasi, dan 

prediksi pasar yang akurat. 

Penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam manajemen hubungan pelanggan telah merevolusi cara perusahaan 

berkomunikasi dengan pelanggan mereka. Chatbot dan asisten virtual yang didukung AI,yang menawarkan 

layanan pelanggan dan bantuan secara instan, semakin umum digunakan di berbagai situs web [18]. Sistem AI 

ini dapat belajar dari interaksi, sehingga menjadi lebih mampu merespons pertanyaan pelanggan yang kompleks 

dan menyediakan informasi yang relevan. Kemampuan AI untuk menangani volume permintaan yang tinggi 

tanpa campur tangan manusia meningkatkan pengalaman pelanggan sekaligus memungkinkan organisasi 

beroperasi lebih efisien. [19] meneliti bagaimana bisnis mengintegrasikan alat pemasaran ke dalam prosedur 

manajemen untuk mengelola aktivitas inovasi dan investasi. Penelitian ini menyoroti betapa pentingnya konsep 

pemasaran dalam transformasi praktik manajemen konvensional. Kerangka kerja yang diusulkan membedakan 

dua jenis alat pemasaran: yang mendukung manajemen dan yang memfasilitasi pelaksanaan. Mereka 

mengevaluasi dampak alat-alat ini pada proyek investasi dan inovasi menggunakan teknik “fungsi keingingan”, 

dengan penekanan khusus pada fokus strategis jangka panjang, penyebaran inovasi, dan pemahaman konsumen 

sebagai prioritas utama. 

Pendekatan yang bersifat komprehensif ini dirancang untuk mendorong peningkatan kinerja perusahaan secara 

menyeluruh serta mengoptimalkan strategi bisnis dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berubah. Saat 

ini, pemanfaatan kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran ditandai oleh fokus yang intens pada aspek 

personalisasi serta transisi menuju sistem otomatisasi yang semakin canggih. Perkembangan inovatif ini telah 

memperluas potensi strategi pemasaran dan memungkinkan perusahaan untuk membangun interaksi yang lebih 
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efektif dan bermakna dengan pelanggan. Seiring dengan kemajuan teknologi yang berkelanjutan, diperkirakan 

bahwa peran dan pengaruh AI dalam pemasaran akan terus bertumbuh, sekaligus merekonstruksi lanskap 

pemasaran digital secara progresif. 

Namun demikian, di samping manfaat yang signifikan, integrasi AI dalam pemasaran juga menimbulkan 

sejumlah isu yang berkaitan dengan privasi data dan etika. Dua aspek yang menjadi perhatian utama adalah 

pengelolaan data konsumen dan transparansi algoritma AI yang digunakan. Seiring meningkatnya adopsi AI 

dalam praktik pemasaran, muncul pula tuntutan yang lebih besar untuk memastikan bahwa perlindungan privasi 

konsumen dijaga dan bahwa penerapan AI dilakukan secara etis, adil, dan terbuka. Analisis data yang ada 

menunjukkan pentingnya menjaga keseimbangan antara pemanfaatan teknologi secara optimal dan penerapan 

prinsip etika. Oleh karena itu, menjaga integritas moral, melindungi kerahasiaan informasi pribadi konsumen, 

serta menjamin keterbukaan dalam proses pengambilan keputusan berbasis AI menjadi hal yang esensial. Untuk 

menghadapi tantangan ini secara bertanggung jawab dan mencapai pemanfaatan AI yang maksimal, kolaborasi 

erat antara pemasar dan pengembang teknologi menjadi sebuah keharusan dalam era transformasi digital saat ini. 

Perbandingan dengan temuan Akyüz & Mavnacıoğlu, (2021) mengindikasikan adanya kesepahaman mengenai 

superioritas efisiensi dan efektivitas pendekatan pemasaran berbasis kecerdasan buatan (AI) dibandingkan 

dengan metode konvensional. Meskipun demikian, studi ini menawarkan kontribusi yang khas melalui 

penekanan pada sifat AI yang terus berkembang, yang menuntut strategi pemasaran untuk bersifat adaptif serta 

mendorong pembelajaran yang berkelanjutan guna menjaga relevansi dan kepatuhan terhadap prinsip etika. 

Dalam konteks tantangan dan keterbatasan yang diidentifikasi oleh [21] terkait implementasi AI dalam 

pemasaran, hasil penelitian ini menyoroti pentingnya adopsi pendekatan yang berimbang [22]. Hal tersebut 

meliputi pembangunan kerangka tata kelola data yang solid serta kepatuhan terhadap regulasi dan standar etika, 

yang secara keseluruhan sangat penting dalam menjaga kepercayaan konsumen serta memastikan pemanfaatan 

AI secara bertanggung jawab dan berkelanjutan. 

4.  Kesimpulan 

Studi ini secara sistematis mengkaji kontribusi Artificial Intelligence (AI) terhadap strategi pemasaran dengan 

mengidentifikasi tiga pilar utama: otomatisasi, personalisasi, dan prediksi. Melalui tinjauan terhadap 20 artikel 

ilmiah terbaru, penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan AI telah secara signifikan meningkatkan efisiensi 

operasional, kualitas layanan pelanggan, dan ketepatan strategi pemasaran. AI terbukti mampu mempercepat 

waktu analisis, meningkatkan ROI, serta menghasilkan interaksi yang lebih personal dengan konsumen melalui 

pemanfaatan data besar. Selain manfaat tersebut, studi ini juga menyoroti tantangan utama, khususnya terkait isu 

privasi data dan etika penggunaan AI. Ditekankan pentingnya tata kelola data yang kuat, transparansi algoritma, 

dan kepatuhan terhadap prinsip etis agar implementasi AI dalam pemasaran tetap bertanggung jawab dan 

berkelanjutan. Studi ini tidak hanya menguatkan temuan-temuan sebelumnya, tetapi juga menambahkan dimensi 

baru dengan menekankan perlunya adaptasi berkelanjutan dan kolaborasi lintas disiplin dalam menghadapi 

evolusi AI. Oleh karena itu, tinjauan ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan teori, praktik 

pemasaran digital, serta arah penelitian masa depan dalam bidang AI dan pemasaran. 
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