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ABSTRAK 
Loyalitas merek di kalangan Generasi Z semakin penting dalam konteks pemasaran digital yang berkembang 

pesat. Generasi Z, yang dikenal sebagai generasi yang sangat terhubung dengan teknologi, memiliki karakteristik 

unik yang mempengaruhi cara mereka berinteraksi dengan merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 

strategi yang dapat digunakan untuk meningkatkan loyalitas merek melalui pemasaran digital, kecerdasan buatan 

(AI), dan keberlanjutan. Dalam era di mana media sosial, seperti Instagram, menjadi platform utama untuk 

berkomunikasi dan berinteraksi, merek harus memanfaatkan fitur-fitur digital untuk menciptakan pengalaman 

yang menarik dan relevan bagi konsumen muda (Putri & Putri, 2022). Penggunaan AI dalam analisis data 

memungkinkan merek memahami preferensi dan perilaku Generasi Z, yang pada gilirannya memungkinkan 

penyesuaian strategi pemasaran yang lebih efektif (Chandra & Sari, 2021). Keberlanjutan juga memainkan peran 

penting, karena Generasi Z cenderung lebih memilih merek yang menunjukkan komitmen terhadap praktik bisnis 

yang ramah lingkungan dan sosial (Hartono et al., 2022). Dengan mengintegrasikan ketiga elemen ini, merek 

dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan Generasi Z, yang pada akhirnya akan 

meningkatkan loyalitas merek dan keberhasilan jangka panjang di pasar yang kompetitif ini. 

 

Kata kunci: Pemasaran digital, kecerdasan buatan (AI), keberlanjutan, loyalitas merek, Generasi Z 

 

1. Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang  
Generasi Z, yang mencakup individu yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga 

awal 2010-an, memiliki karakteristik dan perilaku yang unik sebagai konsumen. Mereka 

dikenal sebagai generasi digital natives, yang tumbuh dalam lingkungan yang dikelilingi oleh 

teknologi dan internet. Hal ini menjadikan mereka sangat terhubung dengan dunia digital, 

sehingga mempengaruhi cara mereka berinteraksi dengan merek dan melakukan pembelian 

(Rastati, 2018). Generasi Z cenderung lebih memilih pengalaman berbelanja yang cepat, 

efisien, dan terpersonalisasi, serta lebih menghargai transparansi dan keaslian dari merek yang 

mereka pilih (Utamanyu & Darmastuti, 2022). Mereka juga memiliki kecenderungan untuk 

beralih merek dengan cepat jika mereka merasa tidak puas atau jika ada alternatif yang lebih 

menarik (Widiastuti, 2023). 

Pentingnya memahami preferensi Generasi Z dalam membangun loyalitas merek tidak 

dapat diabaikan. Generasi ini sangat memperhatikan nilai-nilai keberlanjutan dan tanggung 

jawab sosial, yang mempengaruhi pilihan merek mereka (Muzni & Budiman, 2021). Merek 

yang mampu menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan dan praktik bisnis yang etis akan 

lebih mungkin untuk menarik perhatian dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen muda ini. Penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z lebih cenderung untuk loyal 

terhadap merek yang sejalan dengan nilai-nilai mereka dan yang memberikan pengalaman yang 

relevan dan menarik (Ulfa & Perdana, 2022). 

Selain itu, Generasi Z juga dikenal sebagai konsumen yang aktif di media sosial, di 

mana mereka tidak hanya mencari informasi tetapi juga berbagi pengalaman dan memberikan 

umpan balik kepada merek (Pujiono, 2021). Oleh karena itu, merek yang ingin membangun 

loyalitas di kalangan Generasi Z harus memanfaatkan platform digital untuk berinteraksi secara 
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langsung dan membangun komunitas di sekitar merek mereka. Dengan memahami 

karakteristik dan perilaku Generasi Z, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan relevan, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas merek dan 

keberhasilan jangka panjang di pasar yang semakin kompetitif ini (Hartono et al., 2022). 

 

1.2 Tujuan Artikel 
1. Menyusun tinjauan tentang bagaimana pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan dapat 

meningkatkan loyalitas merek di kalangan Generasi Z. 

 

2. Konsep Loyalitas Merek 

2.1 Definisi Loyalitas Merek 
Loyalitas merek merupakan konsep yang penting dalam pemasaran, yang mengacu 

pada kecenderungan konsumen untuk terus membeli produk atau layanan dari merek 

tertentu, meskipun ada alternatif lain yang tersedia. Loyalitas merek dapat diukur melalui 

beberapa indikator, termasuk frekuensi pembelian, preferensi merek, dan komitmen 

emosional terhadap merek tersebut (Amalia & Rahmadhany, 2023; Rafdinal et al., 2021). 

Dalam konteks ini, loyalitas merek tidak hanya mencerminkan perilaku pembelian, tetapi 

juga mencakup sikap positif dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Penelitian 

menunjukkan bahwa loyalitas merek dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk citra 

merek, kepuasan pelanggan, dan pengalaman merek (Ayuda, 2023; Indraswari, 2022). Oleh 

karena itu, pemahaman yang mendalam tentang loyalitas merek sangat penting bagi 

perusahaan yang ingin mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar mereka. 

 

2.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek 
Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas merek sangat beragam dan saling terkait. 

Salah satu faktor utama adalah kualitas produk. Produk yang berkualitas tinggi cenderung 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya dapat mendorong loyalitas merek 

(Keni & Sandra, 2021; Pratama & Tunjungsari, 2022). Selain itu, pengalaman pelanggan 

juga memainkan peran penting dalam membangun loyalitas. Pengalaman positif yang 

dialami konsumen saat berinteraksi dengan merek, baik melalui layanan pelanggan maupun 

penggunaan produk, dapat meningkatkan rasa keterikatan dan kepercayaan terhadap merek 

tersebut (Janitra & Tjokrosaputro, 2022; Steviano, 2023). Nilai merek, yang mencakup 

persepsi konsumen tentang manfaat dan nilai yang ditawarkan oleh merek, juga 

berkontribusi terhadap loyalitas. Merek yang mampu memberikan nilai lebih kepada 

konsumen, baik dalam bentuk kualitas, harga, maupun pengalaman, akan lebih mungkin 

untuk membangun loyalitas yang kuat (Fibriany & Dewi, 2020; Mariyudi, 2017). 

Hubungan emosional antara konsumen dan merek juga merupakan faktor penting yang 

mempengaruhi loyalitas merek. Konsumen yang merasa terhubung secara emosional 

dengan merek cenderung lebih loyal dan bersedia membayar lebih untuk produk dari merek 

tersebut (Dachi, 2020; Rukhviyanti et al., 2021). Penelitian menunjukkan bahwa 

keterikatan emosional dapat meningkatkan komitmen konsumen terhadap merek, yang 

pada gilirannya berkontribusi terhadap loyalitas (Pramushinta & Junaedi, 2021; Seka, 

2020). Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha untuk menciptakan hubungan yang kuat 

dan positif dengan konsumen melalui komunikasi yang efektif, pengalaman yang 

memuaskan, dan nilai-nilai yang sejalan dengan harapan konsumen (Purwianti, 2023; 

Pandean & Budiono, 2021). 
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3. Pemasaran Digital dan Loyalitas Merek 

3.1 Peran Pemasaran Digital dalam Meningkatkan Loyalitas 
Peran pemasaran digital dalam meningkatkan loyalitas merek di kalangan konsumen, 

khususnya Generasi Z, semakin menjadi fokus utama dalam strategi pemasaran modern. 

Pemasaran digital mencakup berbagai teknik dan platform yang memungkinkan merek 

untuk berinteraksi dengan konsumen secara langsung dan personal. Di antara strategi yang 

paling efektif adalah penggunaan media sosial, email marketing, dan content marketing. 

Media sosial, misalnya, memberikan platform bagi merek untuk membangun komunitas 

dan keterlibatan yang kuat dengan konsumen. Melalui konten yang menarik dan interaktif, 

merek dapat menciptakan pengalaman yang berkesan dan membangun hubungan 

emosional dengan konsumen (Rafdinal et al., 2021; Saputra, 2024). Penelitian 

menunjukkan bahwa merek yang aktif di media sosial cenderung memiliki tingkat loyalitas 

yang lebih tinggi karena mereka mampu menjalin komunikasi yang lebih dekat dengan 

audiens mereka (Wardani, 2023). 

Email marketing juga merupakan alat yang efektif dalam membangun loyalitas merek. 

Dengan mengirimkan konten yang relevan dan penawaran khusus kepada pelanggan, 

merek dapat meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan. Penelitian menunjukkan 

bahwa email marketing yang dipersonalisasi dapat meningkatkan tingkat respons dan 

konversi, yang pada gilirannya dapat memperkuat loyalitas merek (Suputra, 2024; Sari, 

2023). Content marketing, di sisi lain, berfokus pada penyediaan konten yang bernilai dan 

informatif bagi konsumen. Dengan memberikan informasi yang bermanfaat, merek dapat 

membangun kepercayaan dan kredibilitas, yang merupakan faktor penting dalam 

membangun loyalitas (Fakhrudin & Yudianto, 2021; Febrian & Ahluwalia, 2020). Konten 

yang berkualitas tinggi dan relevan dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong 

mereka untuk kembali berinteraksi dengan merek. 

 

3.2 Interaksi dengan Generasi Z 
Interaksi dengan Generasi Z menjadi aspek penting dalam pemasaran digital. Generasi 

Z dikenal sebagai generasi yang sangat terhubung dengan teknologi dan media sosial, 

sehingga mereka memiliki harapan yang tinggi terhadap pengalaman merek yang interaktif 

dan autentik. Merek yang ingin membangun keterlibatan dan hubungan jangka panjang 

dengan Generasi Z harus mampu memanfaatkan platform digital untuk menciptakan 

pengalaman yang menarik dan relevan (Ahluwalia et al., 2022; Putra & Keni, 2020). 

Misalnya, merek dapat menggunakan fitur-fitur interaktif di media sosial, seperti polling, 

kuis, dan konten yang dapat dibagikan, untuk meningkatkan keterlibatan dan menciptakan 

rasa komunitas di antara konsumen (Steviano, 2023; Liubana, 2023). Selain itu, 

penggunaan influencer marketing juga dapat menjadi strategi yang efektif untuk 

menjangkau Generasi Z, karena mereka cenderung lebih mempercayai rekomendasi dari 

individu yang mereka anggap kredibel (Alex, 2024; Rukhviyanti et al., 2021). 

 

3.3 Studi Kasus atau Contoh Praktis  
Studi kasus merek yang sukses menggunakan pemasaran digital untuk membangun 

loyalitas di kalangan Generasi Z dapat dilihat pada merek-merek seperti Nike dan Glossier. 

Nike, melalui kampanye pemasaran digitalnya, berhasil menciptakan keterlibatan yang 

kuat dengan konsumen muda melalui konten yang inspiratif dan interaktif di media sosial. 

Mereka juga memanfaatkan platform seperti TikTok untuk menjangkau Generasi Z dengan 

cara yang lebih kreatif dan menarik (Runiaty & Muhajirin, 2020; "undefined", 2019). 

Glossier, merek kecantikan yang dikenal dengan pendekatan pemasaran berbasis 

komunitas, berhasil membangun loyalitas merek yang kuat dengan melibatkan pelanggan 
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dalam proses pengembangan produk dan memanfaatkan media sosial untuk berbagi 

pengalaman pengguna (Nurmulya, 2023; Mahardika, 2024). Kedua merek ini menunjukkan 

bahwa dengan memanfaatkan strategi pemasaran digital yang tepat, perusahaan dapat 

membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan Generasi Z, yang pada 

gilirannya akan meningkatkan loyalitas merek. 

 

4. Kecerdasan Buatan (AI) dalam Meningkatkan Loyalitas Merek 

4.1 Peran AI dalam Personalisasi Pengalaman Pelanggan 
Peran kecerdasan buatan (AI) dalam personalisasi pengalaman pelanggan semakin 

menjadi fokus utama bagi perusahaan yang ingin meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. AI memungkinkan perusahaan untuk menganalisis data pelanggan secara 

mendalam dan menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan. Dengan 

menggunakan algoritma canggih, perusahaan dapat mengumpulkan dan menganalisis data 

dari berbagai sumber, termasuk perilaku pembelian, preferensi produk, dan interaksi di 

media sosial. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk memahami kebutuhan dan 

keinginan pelanggan dengan lebih baik, sehingga mereka dapat menawarkan produk dan 

layanan yang sesuai dengan preferensi individu (Anggraeni, 2023). Penelitian 

menunjukkan bahwa personalisasi yang didukung oleh AI dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi pada loyalitas merek yang lebih tinggi 

(Rafdinal et al., 2021; Masitoh & Kurniawati, 2023). 

 

4.2 AI dan Interaksi Real-Time 
AI juga berperan penting dalam interaksi real-time dengan pelanggan. Penggunaan 

chatbots, misalnya, memungkinkan perusahaan untuk memberikan layanan pelanggan yang 

cepat dan efisien. Chatbots dapat menjawab pertanyaan pelanggan, memberikan 

rekomendasi produk, dan menyelesaikan masalah dalam waktu nyata, sehingga 

meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan (Chandra, 2023). Selain itu, 

sistem rekomendasi berbasis AI dapat membantu pelanggan menemukan produk yang 

relevan berdasarkan perilaku dan preferensi mereka sebelumnya. Pendekatan ini tidak 

hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga dapat mendorong penjualan 

tambahan dan meningkatkan loyalitas merek (Anggraeni, 2023; Pratama & Tunjungsari, 

2022). Analisis data pelanggan yang dilakukan oleh AI juga memungkinkan perusahaan 

untuk mengidentifikasi tren dan pola dalam perilaku konsumen, sehingga mereka dapat 

menyesuaikan strategi pemasaran dan penawaran produk dengan lebih efektif (Alfa, 2023). 

 

4.3 Dampak AI terhadap Loyalitas Merek di Kalangan Generasi Z 
Dampak AI terhadap loyalitas merek di kalangan Generasi Z sangat signifikan. 

Generasi Z, yang dikenal sebagai generasi digital, memiliki harapan yang tinggi terhadap 

pengalaman yang personal dan relevan. Mereka cenderung lebih menyukai merek yang 

menggunakan teknologi untuk memberikan pengalaman yang lebih baik dan lebih cepat 

(Thio & Rodhiah, 2021). Dengan memanfaatkan teknologi AI, merek dapat menciptakan 

interaksi yang lebih mendalam dan bermakna dengan Generasi Z, yang dapat meningkatkan 

keterikatan merek dan loyalitas. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman positif yang 

dihasilkan oleh AI dapat meningkatkan kepercayaan dan komitmen konsumen terhadap 

merek, yang merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas jangka panjang 

(Aniswandaru, 2023; Fauzi, 2021). 

Dengan demikian, AI memainkan peran yang sangat penting dalam personalisasi 

pengalaman pelanggan dan meningkatkan loyalitas merek, terutama di kalangan Generasi 

Z. Dengan memanfaatkan teknologi AI untuk menganalisis data pelanggan, berinteraksi 
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secara real-time, dan memberikan rekomendasi yang relevan, perusahaan dapat 

menciptakan pengalaman yang lebih memuaskan dan berkesan bagi pelanggan. Hal ini 

tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga membangun hubungan yang 

lebih kuat dan berkelanjutan antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya akan 

meningkatkan loyalitas merek di pasar yang semakin kompetitif ini. 

 

5. Keberlanjutan dan Loyalitas Merek 

5.1 Kepedulian terhadap Isu Keberlanjutan oleh Generasi Z 
Kepedulian Generasi Z terhadap isu keberlanjutan semakin meningkat, mencerminkan 

kesadaran yang tinggi terhadap tantangan lingkungan dan sosial yang dihadapi dunia saat 

ini. Generasi Z, yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an, dikenal 

sebagai generasi yang sangat terhubung dengan teknologi dan informasi. Mereka memiliki 

akses yang luas terhadap berita dan informasi mengenai isu-isu lingkungan, seperti 

perubahan iklim, polusi, dan keberlanjutan sosial. Penelitian menunjukkan bahwa Generasi 

Z cenderung lebih memilih merek yang menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan 

dan tanggung jawab sosial (Bryan, 2023; Nisa & Singgih, 2019). Hal ini memengaruhi 

pilihan merek mereka, di mana mereka lebih cenderung untuk membeli produk dari 

perusahaan yang menerapkan praktik keberlanjutan dan berkontribusi pada isu-isu sosial 

yang relevan (Rafdinal et al., 2021; Nisa & Singgih, 2019). 

 

5.2 Strategi Keberlanjutan yang Meningkatkan Loyalitas 
Strategi keberlanjutan yang dapat diterapkan oleh perusahaan untuk menarik dan 

mempertahankan loyalitas konsumen Generasi Z mencakup berbagai praktik yang berfokus 

pada lingkungan dan sosial. Salah satu praktik yang penting adalah penggunaan bahan 

ramah lingkungan dalam produksi. Merek yang menggunakan bahan daur ulang atau bahan 

yang tidak merusak lingkungan dapat menarik perhatian Generasi Z yang peduli terhadap 

isu keberlanjutan (Ahluwalia et al., 2022). Selain itu, pengurangan jejak karbon melalui 

efisiensi energi dan pengelolaan limbah yang baik juga merupakan langkah penting yang 

dapat diambil oleh perusahaan. Generasi Z menghargai transparansi dalam praktik bisnis, 

sehingga perusahaan yang dapat menunjukkan upaya mereka dalam mengurangi dampak 

lingkungan akan lebih mungkin untuk mendapatkan loyalitas dari konsumen muda ini 

(Nurhamidah, 2020; Nisa & Singgih, 2019). 

Inisiatif sosial juga menjadi bagian penting dari strategi keberlanjutan yang dapat 

meningkatkan loyalitas merek di kalangan Generasi Z. Merek yang aktif dalam mendukung 

komunitas lokal, berpartisipasi dalam program tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), 

dan berkontribusi pada isu-isu sosial yang relevan akan lebih dihargai oleh Generasi Z 

(Ikhsani & Hudaya, 2021). Penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan merek dalam isu-

isu sosial dapat meningkatkan citra merek dan membangun hubungan emosional yang kuat 

dengan konsumen, yang merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas merek 

(Fakhrudin & Yudianto, 2021). 

 

5.3 Studi Kasus Perusahaan Berhasil dalam Keberlanjutan 
Sebagai contoh perusahaan yang berhasil mengintegrasikan keberlanjutan dalam 

strategi mereka untuk meningkatkan loyalitas konsumen, khususnya Generasi Z, dapat 

dilihat pada merek seperti Patagonia dan TOMS. Patagonia, merek pakaian outdoor, 

dikenal dengan komitmennya terhadap keberlanjutan dan lingkungan. Mereka 

menggunakan bahan daur ulang dalam produk mereka dan aktif dalam kampanye untuk 

melindungi lingkungan. Pendekatan ini telah membantu Patagonia membangun komunitas 

yang loyal di kalangan konsumen yang peduli terhadap isu-isu lingkungan (Aritopan & 
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Yokanan, 2022). TOMS, di sisi lain, dikenal dengan model bisnis "One for One", di mana 

mereka menyumbangkan sepasang sepatu untuk setiap sepasang yang terjual. Inisiatif 

sosial ini telah menarik perhatian Generasi Z dan meningkatkan loyalitas terhadap merek 

(Wijaya & Junaedi, 2021). 

Kepedulian Generasi Z terhadap isu keberlanjutan memengaruhi pilihan merek mereka 

secara signifikan. Perusahaan yang menerapkan praktik keberlanjutan dan berkontribusi 

pada isu-isu sosial akan lebih mampu menarik dan mempertahankan loyalitas konsumen 

Generasi Z. Dengan mengintegrasikan keberlanjutan ke dalam strategi pemasaran dan 

operasional mereka, perusahaan tidak hanya dapat memenuhi harapan konsumen muda ini, 

tetapi juga menciptakan dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat. 

 

6. Sinergi Pemasaran Digital, AI, dan Keberlanjutan dalam Meningkatkan Loyalitas 

Merek 

6.1 Integrasi Ketiga Elemen dalam Strategi Pemasaran 
Integrasi pemasaran digital, kecerdasan buatan (AI), dan keberlanjutan dalam strategi 

pemasaran dapat menciptakan sinergi yang kuat untuk membangun hubungan yang 

berkelanjutan dengan Generasi Z. Ketiga elemen ini saling mendukung dan dapat 

meningkatkan pengalaman pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi pada loyalitas 

merek. Pemasaran digital memungkinkan merek untuk menjangkau konsumen melalui 

berbagai saluran, termasuk media sosial, email, dan konten digital, yang sangat relevan 

bagi Generasi Z yang sangat terhubung secara digital (Khandai et al., 2022). Dengan 

memanfaatkan AI, perusahaan dapat menganalisis data pelanggan untuk memahami 

preferensi dan perilaku mereka, sehingga memungkinkan personalisasi pengalaman yang 

lebih baik (Khalid, 2023). Di sisi lain, keberlanjutan menjadi faktor penting bagi Generasi 

Z, yang semakin peduli terhadap isu-isu lingkungan dan sosial. Merek yang menunjukkan 

komitmen terhadap keberlanjutan melalui praktik bisnis yang bertanggung jawab akan 

lebih mungkin untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen muda ini (Sang, 

2023). 

 Keuntungan Sinergi Ketiga Elemen 

Keuntungan dari sinergi ketiga elemen ini sangat signifikan bagi merek yang 

berhasil menggabungkannya. Pertama, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan memberikan pengalaman yang lebih relevan dan personal. Misalnya, 

dengan menggunakan AI untuk menganalisis data dan memberikan rekomendasi 

produk yang sesuai, perusahaan dapat meningkatkan pengalaman berbelanja online 

bagi Generasi Z (Zhang et al., 2018). Selain itu, praktik keberlanjutan yang diterapkan 

dalam pemasaran digital dapat meningkatkan citra merek dan membangun kepercayaan 

di kalangan konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen yang merasa 

terhubung dengan nilai-nilai merek yang berkelanjutan cenderung lebih loyal dan 

bersedia membayar lebih untuk produk dari merek tersebut (Hollebeek & Macky, 

2019). 

 Dampak dari integrasi pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan terhadap 

loyalitas pelanggan sangat besar.  

Generasi Z, yang sangat menghargai transparansi dan tanggung jawab sosial, 

lebih cenderung untuk setia kepada merek yang menunjukkan komitmen terhadap 

keberlanjutan dan menggunakan teknologi untuk meningkatkan pengalaman pelanggan 

(Atulkar, 2020). Merek yang mampu menggabungkan ketiga elemen ini tidak hanya 

akan meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga menciptakan komunitas yang lebih 

kuat di sekitar merek mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan penjualan dan 

pangsa pasar (Sulivyo & Ekasari, 2021). 
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 Contoh merek yang berhasil mengintegrasikan keberlanjutan dalam strategi 

mereka untuk meningkatkan loyalitas konsumen, khususnya Generasi Z 

Dapat dilihat pada merek seperti Adidas dan Unilever. Adidas, misalnya, telah 

meluncurkan produk yang terbuat dari bahan daur ulang dan berkomitmen untuk 

mengurangi jejak karbon mereka. Melalui kampanye pemasaran digital yang 

menekankan keberlanjutan, Adidas berhasil menarik perhatian Generasi Z dan 

membangun loyalitas yang kuat di kalangan konsumen muda (Ikramuddin et al., 2018). 

Unilever juga telah mengimplementasikan inisiatif keberlanjutan dalam berbagai merek 

mereka, seperti Dove dan Ben & Jerry's, yang tidak hanya meningkatkan citra merek 

tetapi juga menciptakan keterikatan emosional dengan konsumen (Ramachandran & 

Balasubramanian, 2020). 

Integrasi pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan dalam strategi pemasaran 

dapat menciptakan sinergi yang kuat untuk membangun hubungan yang berkelanjutan 

dengan Generasi Z. Merek yang berhasil menggabungkan ketiga elemen ini akan 

mendapatkan keuntungan kompetitif yang signifikan, meningkatkan loyalitas 

pelanggan, dan menciptakan dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat. 

 

7. Tantangan dan Kesempatan 

7.1 Tantangan dalam Menerapkan Pemasaran Digital, AI, dan Keberlanjutan 
Implementasi strategi pemasaran digital, kecerdasan buatan (AI), dan keberlanjutan 

menghadapi berbagai tantangan yang signifikan bagi perusahaan. Salah satu hambatan 

utama adalah biaya yang terkait dengan pengembangan dan penerapan teknologi baru. 

Investasi dalam infrastruktur digital, perangkat lunak AI, dan praktik keberlanjutan sering 

kali memerlukan anggaran yang besar, yang dapat menjadi beban bagi perusahaan, 

terutama bagi usaha kecil dan menengah (UKM) (Yunus, 2022; Amalia, 2023). Selain itu, 

kesulitan teknis dalam mengintegrasikan sistem yang berbeda dan memastikan bahwa 

semua elemen berfungsi secara harmonis juga dapat menjadi penghalang. Banyak 

perusahaan mungkin tidak memiliki sumber daya atau keahlian yang diperlukan untuk 

mengimplementasikan teknologi canggih yang diperlukan untuk pemasaran digital dan AI 

(Octavio, 2023). 

Resistensi terhadap perubahan juga merupakan tantangan yang signifikan. Karyawan 

dan manajemen mungkin merasa nyaman dengan metode tradisional dan ragu untuk beralih 

ke pendekatan yang lebih modern dan berbasis teknologi. Hal ini dapat menghambat adopsi 

strategi pemasaran digital dan keberlanjutan yang diperlukan untuk tetap kompetitif di 

pasar yang terus berkembang (Yunus, 2022; Amalia, 2023). Selain itu, kurangnya 

pemahaman tentang manfaat jangka panjang dari investasi dalam pemasaran digital, AI, 

dan keberlanjutan dapat menyebabkan ketidakpastian dan skeptisisme di kalangan 

pemangku kepentingan (Lindawati et al., 2022). 

Namun, bagi perusahaan yang mampu mengoptimalkan ketiga faktor ini, terdapat 

peluang yang signifikan untuk mendapatkan keuntungan kompetitif dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Integrasi pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih baik dan lebih relevan, yang sangat dihargai oleh 

Generasi Z (Yunus, 2022). Dengan memanfaatkan data analitik yang diperoleh dari 

pemasaran digital dan AI, perusahaan dapat memahami preferensi dan perilaku konsumen 

dengan lebih baik, memungkinkan mereka untuk menawarkan produk dan layanan yang 

sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Octavio, 2023). 
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7.2 Kesempatan untuk Merek yang Mengadopsi Strategi Terpadu 
Kurangnya pemahaman tentang manfaat jangka panjang dari investasi dalam 

pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan dapat menyebabkan ketidakpastian dan 

skeptisisme di kalangan pemangku kepentingan (Lindawati et al., 2022). Namun, bagi 

perusahaan yang mampu mengoptimalkan ketiga faktor ini, terdapat peluang yang 

signifikan untuk mendapatkan keuntungan kompetitif dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Integrasi pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih baik dan lebih relevan, yang sangat dihargai oleh 

Generasi Z (Yunus, 2022). Dengan memanfaatkan data analitik yang diperoleh dari 

pemasaran digital dan AI, perusahaan dapat memahami preferensi dan perilaku konsumen 

dengan lebih baik, memungkinkan mereka untuk menawarkan produk dan layanan yang 

sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Octavio, 2023). 

 

Keberlanjutan juga menjadi faktor penting dalam menarik perhatian Generasi Z, yang 

semakin peduli terhadap isu-isu lingkungan dan sosial. Merek yang menunjukkan 

komitmen terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab sosial akan lebih mungkin untuk 

membangun hubungan yang kuat dengan konsumen muda ini (Hollebeek & Macky, 2019; 

Atulkar, 2020). Dengan mengadopsi praktik keberlanjutan, perusahaan tidak hanya dapat 

meningkatkan citra merek mereka tetapi juga menciptakan loyalitas yang lebih besar di 

kalangan pelanggan yang menghargai nilai-nilai tersebut (Sulivyo & Ekasari, 2021; 

Ikramuddin et al., 2018). 

Meskipun terdapat tantangan dalam menerapkan pemasaran digital, AI, dan 

keberlanjutan, perusahaan yang mampu mengatasi hambatan ini dan mengintegrasikan 

ketiga elemen tersebut akan mendapatkan keuntungan kompetitif yang signifikan. Dengan 

menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik, relevan, dan berkelanjutan, 

perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan menciptakan dampak positif bagi 

lingkungan dan masyarakat. 

 

8. Kesimpulan 

 Rangkuman Temuan 
Pemasaran digital, kecerdasan buatan (AI), dan keberlanjutan telah terbukti 

berkontribusi secara signifikan dalam meningkatkan loyalitas merek di kalangan 

Generasi Z. Pemasaran digital memberikan platform yang memungkinkan merek untuk 

menjangkau dan berinteraksi dengan konsumen secara langsung, sementara AI 

memungkinkan personalisasi pengalaman pelanggan melalui analisis data yang 

mendalam (Liubana, 2023; Octavio, 2023). Keberlanjutan, di sisi lain, menjadi faktor 

penting yang memengaruhi pilihan merek oleh Generasi Z, yang semakin peduli 

terhadap isu-isu lingkungan dan sosial (Alwafi, 2023). Dengan mengintegrasikan 

ketiga elemen ini, merek dapat menciptakan pengalaman yang lebih relevan dan 

berkesinambungan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan 

(Trimaryani et al., 2019). 

 Implikasi Praktis untuk Merek 
Perusahaan yang ingin mengintegrasikan pemasaran digital, AI, dan 

keberlanjutan dalam strategi mereka harus mempertimbangkan beberapa rekomendasi 

praktis. Pertama, merek perlu berinvestasi dalam teknologi AI untuk menganalisis data 

pelanggan dan memberikan rekomendasi yang dipersonalisasi (Octavio, 2023). Kedua, 

perusahaan harus memanfaatkan pemasaran digital untuk menyampaikan pesan 

keberlanjutan mereka secara efektif, menggunakan media sosial dan konten yang 

menarik untuk menjangkau Generasi Z (Liubana, 2023). Ketiga, praktik keberlanjutan 
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harus diintegrasikan ke dalam seluruh rantai nilai perusahaan, mulai dari pemilihan 

bahan baku hingga pengemasan dan distribusi, untuk menunjukkan komitmen nyata 

terhadap tanggung jawab sosial dan lingkungan (Alwafi, 2023). 

 Arah Penelitian dan Praktik di Masa Depan 
Penelitian dan praktik pemasaran digital, AI, dan keberlanjutan akan terus 

berkembang, terutama terkait dengan Generasi Z. Penelitian lebih lanjut diperlukan 

untuk memahami bagaimana teknologi baru, seperti blockchain dan Internet of Things 

(IoT), dapat diintegrasikan ke dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan 

transparansi dan keberlanjutan. Selain itu, perusahaan harus terus beradaptasi dengan 

perubahan perilaku konsumen dan tren pasar, serta mengeksplorasi cara-cara inovatif 

untuk menggabungkan ketiga elemen ini dalam strategi mereka. Dengan demikian, 

perusahaan yang mampu berinovasi dan beradaptasi akan memiliki keunggulan 

kompetitif yang signifikan di pasar yang semakin kompleks dan dinamis ini (Febrian 

& Ahluwalia, 2020; Steviano, 2023). 
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