
  

 
 

 

Volume 6 No. 4 (2026) 

Page: 2004 – 2014 

https://ojs.berajah.com/index.php/go/  

 

BERAJAH JOURNAL | VOLUME 6 NO. 4 (2026) 

https://ojs.berajah.com/index.php/go/    
2004 

 

STRATEGI DIGITAL MARKETING BERBASIS AI DAN PERSONALISASI 

KONTEN UNTUK MENINGKATKAN CUSTOMER ENGAGEMENT  

DI ERA GEN Z 
 

AI-Driven Digital Marketing Strategies and Content Personalisation to Boost Customer Engagement in the 

Gen Z Era 
 

Thessalonica S.F. Supit1*, Luckhy Natalia Anastasye Lotte2, Elmiwati3 
1 Universitas Sam Ratulangi 

2 Universitas Papua 

3 Institut Agama Islam Miftahul Ulum Tanjungpinang 

*Email Correspondence: supitthessalonica@unsrat.ac.id, l.lotte@unipa.ac.id, elmiwati@staimutanjungpinang.ac.id  

Received: 15-06-2026 | Revised: 20-06-2026 | Accepted: 10-07-2026 | Published: 27-07-2026 

 

Abstract 

This article discusses digital marketing strategies based on artificial intelligence (AI) and content personalisation to 

enhance customer engagement in the Gen Z era. This study is motivated by changes in the behaviour of young 

consumers, who are becoming increasingly selective, critical and responsive to digital content that is relevant, 

authentic and interactive. This research employs a literature review method, examining various academic sources 

relating to AI in digital marketing, content personalisation, and the behavioural characteristics of Gen Z. The findings 

indicate that AI plays a crucial role in consumer data analysis, marketing automation, content recommendations, and 

real-time interactions, whilst content personalisation strengthens the emotional connection between brands and their 

audience. The combination of these two approaches has proven capable of enhancing customer engagement through 

content that is more relevant, targeted and tailored to the preferences of the younger generation. However, the 

implementation of this strategy still requires attention to ethical considerations, data privacy and transparency 

regarding the use of technology. Consequently, AI-based digital marketing and content personalisation represent a 

strategic approach to building stronger and more sustainable customer engagement in the Gen Z era. 
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Abstrak 

Artikel ini membahas strategi digital marketing berbasis artificial intelligence (AI) dan personalisasi konten dalam 

meningkatkan customer engagement di era Gen Z. Kajian ini dilatarbelakangi oleh perubahan perilaku konsumen 

muda yang semakin selektif, kritis, dan responsif terhadap konten digital yang relevan, autentik, dan interaktif. 

Penelitian ini menggunakan metode kajian pustaka dengan menelaah berbagai sumber ilmiah terkait AI dalam 

pemasaran digital, personalisasi konten, serta karakteristik perilaku Gen Z. Hasil kajian menunjukkan bahwa AI 

berperan penting dalam analisis data konsumen, automasi pemasaran, rekomendasi konten, dan interaksi real-time, 

sedangkan personalisasi konten memperkuat kedekatan emosional antara merek dan audiens. Kombinasi keduanya 

terbukti mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui konten yang lebih relevan, tepat sasaran, dan sesuai 

preferensi generasi muda. Namun, implementasi strategi ini tetap memerlukan perhatian pada aspek etika, privasi data, 

dan transparansi penggunaan teknologi. Dengan demikian, digital marketing berbasis AI dan personalisasi konten 

menjadi pendekatan strategis untuk membangun customer engagement yang lebih kuat dan berkelanjutan di era Gen 

Z. 

 

Kata kunci: artificial intelligence, digital marketing, personalisasi konten, customer engagement, Gen Z. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan membangun hubungan dengan 

konsumen. Dalam beberapa tahun terakhir, pemasaran tidak lagi hanya berfokus pada penyampaian pesan 

massal, tetapi bergerak menuju interaksi yang lebih spesifik, cepat, dan berbasis data. Perubahan ini muncul 

karena konsumen kini aktif memilih, menyaring, dan mengevaluasi konten yang mereka terima melalui 
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berbagai platform digital (Joshi, 2026). Dalam konteks tersebut, customer engagement menjadi ukuran 

penting untuk menilai keberhasilan strategi pemasaran karena keterlibatan pelanggan mencerminkan 

perhatian, respons, dan kedekatan emosional konsumen terhadap merek. Literatur terbaru menunjukkan 

bahwa teknologi kecerdasan buatan memperkuat kemampuan perusahaan dalam membangun engagement 

melalui rekomendasi yang relevan, chatbot, dan analisis perilaku konsumen secara real time (Rodhiah dkk., 

2025). 

Di tengah perubahan tersebut, Generasi Z muncul sebagai kelompok konsumen yang sangat 

menentukan arah pemasaran digital. Generasi ini tumbuh bersama internet, media sosial, dan perangkat 

pintar, sehingga memiliki pola konsumsi informasi yang cepat, visual, dan interaktif. Mereka cenderung 

merespons konten yang autentik, personal, dan mudah diakses melalui platform yang mereka gunakan 

sehari-hari. Studi terkini menunjukkan bahwa Gen Z lebih nyaman berinteraksi dengan sistem berbasis AI 

dibanding generasi yang lebih tua, terutama ketika teknologi itu membantu mereka menemukan informasi 

dan produk yang relevan dengan kebutuhan mereka (Guerra-Tamez dkk., 2024). Karena itu, strategi 

pemasaran yang tidak memahami preferensi Gen Z akan sulit menciptakan keterlibatan yang kuat. 

Karakteristik Gen Z juga menuntut pendekatan pemasaran yang lebih adaptif dan kontekstual. 

Mereka tidak hanya memperhatikan isi pesan, tetapi juga menilai cara penyampaian, kecepatan respons, dan 

tingkat relevansi konten terhadap minat pribadi mereka. Dalam banyak kasus, Gen Z lebih tertarik pada 

konten yang terasa alami, interaktif, dan memiliki nilai sosial yang jelas. Penelitian tentang konten digital 

yang efektif bagi Gen Z menegaskan bahwa storytelling autentik, visual interaktif, dan keterlibatan di media 

sosial menjadi faktor utama yang membangun perhatian dan respons positif (Wiriani dkk., 2025). Dengan 

demikian, pemasaran digital harus bergerak dari sekadar promosi menuju pengalaman yang dirancang secara 

personal. 

Kecerdasan buatan menawarkan peluang besar untuk memenuhi tuntutan tersebut. AI 

memungkinkan perusahaan menganalisis data perilaku pengguna dalam jumlah besar, mengenali pola minat, 

dan memprediksi preferensi konsumen dengan tingkat ketepatan yang lebih tinggi. Teknologi ini kemudian 

digunakan untuk menyusun rekomendasi produk, menyesuaikan pesan iklan, serta mengoptimalkan waktu 

dan kanal distribusi konten. Dalam kajian terbaru, AI disebut sebagai inti dari strategi personalisasi modern 

karena mampu menghasilkan pengalaman yang lebih relevan, mengurangi informasi yang berlebihan, dan 

meningkatkan rasa puas konsumen terhadap interaksi digital (Rodhiah dkk., 2025). Oleh sebab itu, AI tidak 

lagi sekadar alat bantu teknis, melainkan komponen strategis dalam digital marketing. 

Personalisasi konten menjadi elemen penting dalam penerapan AI pada pemasaran digital. 

Personalisasi membantu merek menyampaikan pesan yang sesuai dengan kebutuhan, minat, dan konteks 

individu, bukan sekadar menargetkan kelompok besar secara umum. Strategi ini mencakup segmentasi 

mikro, rekomendasi berbasis riwayat interaksi, serta penyusunan konten yang menyesuaikan lokasi, waktu, 

dan perilaku pengguna. Penelitian menunjukkan bahwa personalisasi digital memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian dan keterlibatan pelanggan, khususnya pada Gen Z yang terbiasa dengan 

pengalaman digital yang serba cepat dan individual (Kottler & Keller, 2009). Dengan kata lain, personalisasi 

yang tepat dapat meningkatkan relevansi dan memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek. 

Dalam praktiknya, AI mendukung personalisasi melalui berbagai mekanisme seperti machine 

learning, predictive analytics, dan conversational AI. Sistem ini memproses data perilaku pelanggan untuk 

menghasilkan rekomendasi yang lebih akurat dan interaksi yang lebih responsif. Chatbot, misalnya, dapat 

menjawab pertanyaan pelanggan secara instan, sementara sistem rekomendasi dapat menyarankan produk 
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berdasarkan riwayat pencarian dan pembelian sebelumnya. Kajian literatur menunjukkan bahwa 

rekomendasi yang dipersonalisasi, chatbot, dan analitik prediktif mampu meningkatkan engagement, 

loyalitas, dan intensi pembelian karena konsumen merasa konten yang mereka terima lebih sesuai dengan 

kebutuhan mereka (Joshi, 2026). Ini menegaskan bahwa efektivitas pemasaran digital kini sangat 

dipengaruhi oleh kemampuan sistem dalam membaca preferensi pengguna. 

Meski demikian, penerapan AI dalam marketing tidak bebas dari tantangan. Isu privasi data, bias 

algoritma, dan over-personalization menjadi perhatian penting dalam pengembangan strategi pemasaran 

berbasis teknologi. Konsumen dapat merasa tidak nyaman apabila personalisasi terasa terlalu invasif atau 

seolah-olah melanggar ruang privasi mereka. Sejumlah studi menegaskan bahwa walaupun personalisasi 

berbasis AI meningkatkan engagement, efektivitasnya sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan 

konsumen dan persepsi mereka terhadap relevansi konten (Khan dkk., 2025). Oleh karena itu, perusahaan 

perlu menyeimbangkan inovasi teknologi dengan etika pengelolaan data dan transparansi algoritma. 

Customer engagement sendiri tidak hanya berarti klik atau likes, tetapi mencakup keterlibatan 

kognitif, emosional, dan perilaku konsumen terhadap merek. Dalam konteks digital marketing, engagement 

tercermin dari perhatian yang berkelanjutan, interaksi aktif, partisipasi dalam konten, dan keinginan untuk 

membagikan pengalaman kepada orang lain. Penelitian menunjukkan bahwa personalisasi AI mampu 

meningkatkan engagement karena konsumen menerima pesan yang dianggap lebih relevan, lebih cepat, dan 

lebih sesuai dengan situasi mereka (Cho, 2024). Dengan demikian, customer engagement menjadi hasil 

langsung dari integrasi antara teknologi, konten, dan pemahaman terhadap perilaku audiens. 

Relevansi strategi ini menjadi semakin kuat jika dikaitkan dengan perubahan perilaku media pada 

Gen Z. Mereka menghabiskan banyak waktu pada platform yang menampilkan konten singkat, visual, dan 

interaktif seperti video pendek dan media sosial berbasis algoritma. Dalam lingkungan seperti ini, merek 

harus mampu menyajikan pesan yang cepat dipahami namun tetap personal dan bermakna. Temuan riset 

menunjukkan bahwa konten yang autentik, interaktif, dan berbasis nilai sosial lebih efektif dalam menarik 

perhatian Gen Z dibandingkan iklan konvensional (Waelen, 2023). Karena itu, personalisasi tidak cukup 

hanya pada aspek teknis, tetapi juga harus menyentuh gaya komunikasi dan nilai yang dianggap penting oleh 

audiens muda. 

Dari sudut pandang strategis, digital marketing berbasis AI dapat membantu perusahaan menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih konsisten di berbagai kanal. Pendekatan omnichannel memungkinkan 

konsumen memperoleh pesan yang selaras saat mereka berpindah dari satu platform ke platform lain. Dalam 

praktiknya, AI dapat menyatukan data dari media sosial, situs web, email, dan aplikasi mobile untuk 

menciptakan profil pelanggan yang lebih utuh. Kajian terbaru menegaskan bahwa strategi semacam ini 

meningkatkan kemungkinan terjadinya interaksi lanjutan karena konten yang disampaikan terasa lebih 

relevan dan tidak terputus (Khan dkk., 2025). Hal ini memperlihatkan bahwa keberhasilan pemasaran digital 

modern sangat ditentukan oleh integrasi data lintas kanal. 

Secara teoritis, hubungan antara AI, personalisasi konten, dan customer engagement dapat dijelaskan 

melalui perspektif perilaku konsumen dan teori relevansi informasi. Konsumen akan lebih terlibat ketika 

mereka menerima pesan yang sesuai dengan kebutuhan, minat, dan tujuan mereka. Dalam konteks Gen Z, 

relevansi konten menjadi lebih penting karena mereka memiliki ekspektasi tinggi terhadap kecepatan, 

ketepatan, dan pengalaman digital yang personal. Studi empiris menunjukkan bahwa AI exposure, persepsi 

akurasi AI, dan personalisasi digital berhubungan positif dengan kepercayaan merek serta keputusan 
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pembelian pada Gen Z (Guerra-Tamez dkk., 2024). Ini memperkuat argumen bahwa AI dan personalisasi 

merupakan faktor strategis yang saling melengkapi. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini membahas tentang strategi digital marketing berbasis AI 

dan personalisasi konten menjadi sangat penting untuk dikembangkan. Topik ini tidak hanya relevan bagi 

dunia bisnis, tetapi juga penting bagi pengembangan teori pemasaran digital yang lebih responsif terhadap 

perubahan generasi konsumen. 

 

METODE 

Metode penelitian yang digunakan dalam artikel ini adalah kajian pustaka. Metode ini dilakukan 

dengan menelaah, membandingkan, dan mensintesis berbagai sumber ilmiah yang relevan, seperti jurnal, 

buku, dan dokumen lainnya mengenai strategi digital marketing berbasis AI, personalisasi konten, dan 

customer engagement pada Gen Z. Kajian pustaka dipilih karena mampu menjelaskan hubungan antarkonsep 

secara teoritis sekaligus mengidentifikasi temuan empiris yang mendukung pembahasan. Melalui 

pendekatan ini, penulis dapat merumuskan analisis yang logis, terarah, dan berbasis bukti tanpa melakukan 

pengumpulan data lapangan secara langsung (Eliyah & Aslan, 2025); (Snyder, 2019). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pemanfaatan Artificial Intelligence dalam Digital Marketing 

Artificial Intelligence telah menjadi elemen penting dalam perkembangan digital marketing modern 

karena teknologi ini mampu mengubah cara perusahaan memahami, menjangkau, dan mempertahankan 

konsumen. Dalam praktiknya, AI membantu pemasar mengolah data dalam jumlah besar secara cepat, lalu 

mengubahnya menjadi wawasan yang dapat digunakan untuk menyusun strategi yang lebih akurat. Proses 

ini membuat aktivitas pemasaran tidak lagi bergantung pada intuisi semata, melainkan pada analisis data 

yang lebih sistematis dan terukur. Sejumlah kajian menunjukkan bahwa AI meningkatkan efisiensi 

pemasaran karena mampu memperkuat penargetan, mengoptimalkan iklan, dan menciptakan pengalaman 

konsumen yang lebih relevan (Cho, 2024). 

Salah satu pemanfaatan AI yang paling menonjol dalam digital marketing adalah personalisasi 

konten. Personalisasi memungkinkan perusahaan menyajikan pesan, produk, dan rekomendasi yang sesuai 

dengan minat serta perilaku konsumen secara individual. Dalam lingkungan digital yang sangat kompetitif, 

relevansi konten menjadi faktor penentu apakah audiens akan berinteraksi atau mengabaikan sebuah pesan 

pemasaran. Waelen, (2023) menjelaskan bahwa personalisasi berbasis AI bekerja dengan cara menganalisis 

perilaku pengguna untuk menciptakan pengalaman yang lebih personal dan meningkatkan keterlibatan 

pelanggan. Dengan demikian, AI menjadikan strategi pemasaran lebih dekat dengan kebutuhan nyata 

konsumen. 

Selain personalisasi, AI juga mendukung automasi pemasaran dalam berbagai bentuk. Automasi ini 

mencakup pengiriman email, penjadwalan konten media sosial, respons pelanggan, hingga pengelolaan 

kampanye iklan digital. Keunggulan utama automasi terletak pada kemampuannya menghemat waktu, 

menekan biaya operasional, dan menjaga konsistensi komunikasi merek. Dalam beberapa studi, perusahaan 

yang menggunakan AI dalam aktivitas pemasaran melaporkan peningkatan efisiensi kerja karena tim 

marketing dapat fokus pada pengambilan keputusan strategis, bukan tugas-tugas rutin yang berulang 

(Shevchenko, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa AI tidak hanya mempercepat proses, tetapi juga 

memperkuat kualitas eksekusi pemasaran. 
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Pemanfaatan AI juga tampak kuat dalam analisis perilaku konsumen. Sistem berbasis machine 

learning mampu mempelajari pola pencarian, riwayat pembelian, durasi kunjungan, dan interaksi pengguna 

pada berbagai kanal digital. Dari data tersebut, perusahaan dapat mengidentifikasi preferensi konsumen dan 

memprediksi perilaku mereka di masa depan. Analisis semacam ini membantu pemasar memahami kapan 

konsumen cenderung membeli, jenis konten apa yang mereka sukai, serta faktor apa yang mendorong 

keputusan mereka. Menurut beberapa sumber, analisis prediktif berbasis AI berperan besar dalam 

meningkatkan akurasi targeting dan efektivitas kampanye digital (Williamson, 2024). Karena itu, AI 

menjadikan keputusan pemasaran lebih berbasis bukti. 

Chatbot merupakan bentuk lain dari pemanfaatan AI yang sangat penting dalam digital marketing. 

Teknologi ini memungkinkan perusahaan memberikan layanan pelanggan selama 24 jam tanpa jeda, 

menjawab pertanyaan secara cepat, dan membantu proses pembelian secara langsung. Dalam konteks e-

commerce, chatbot dapat menjadi titik kontak awal yang mempercepat interaksi dan mengurangi hambatan 

komunikasi antara konsumen dan merek. Beberapa kajian menyebutkan bahwa chatbot meningkatkan 

kepuasan pelanggan karena memberikan respons instan dan membantu pelanggan menemukan informasi 

yang mereka butuhkan secara lebih efisien (Jeffrey, 2021). Fungsi ini menjadi semakin penting ketika 

konsumen menuntut pelayanan yang cepat dan responsif. 

AI juga memainkan peran penting dalam analisis sentimen. Melalui pemrosesan bahasa alami, sistem 

AI dapat membaca ulasan, komentar, dan percakapan di media sosial untuk mengetahui apakah respons 

konsumen bernada positif, negatif, atau netral. Informasi ini sangat berguna bagi perusahaan untuk 

mengevaluasi citra merek, mengidentifikasi masalah layanan, dan merancang respon komunikasi yang lebih 

tepat. Dalam pemasaran digital, kemampuan memahami sentimen publik menjadi nilai strategis karena opini 

konsumen dapat memengaruhi reputasi merek dengan cepat. Zeng, (2020) menekankan bahwa AI 

memberikan manfaat besar dalam analisis data, optimalisasi iklan, dan personalisasi, termasuk dalam 

membaca respons audiens terhadap konten digital. Dengan kata lain, analisis sentimen membantu 

perusahaan mengambil keputusan yang lebih tepat waktu. 

Dalam bidang periklanan digital, AI sangat membantu programmatic advertising. Teknologi ini 

memungkinkan pembelian ruang iklan secara otomatis berdasarkan data perilaku, demografi, dan minat 

pengguna. Proses ini membuat iklan lebih tepat sasaran karena sistem dapat menayangkan pesan kepada 

audiens yang paling mungkin tertarik. Keunggulan programmatic advertising terletak pada efisiensi 

anggaran dan peningkatan peluang konversi karena iklan tidak disebarkan secara acak. Beberapa sumber 

menyebutkan bahwa AI membantu bisnis mengoptimalkan pemasaran digital dengan memberikan wawasan 

mendalam tentang kebutuhan pelanggan dan tren pasar ((Votto dkk., 2021). Oleh sebab itu, AI mendukung 

periklanan yang lebih presisi dan hemat biaya. 

Dalam pembuatan konten, AI mulai digunakan untuk menghasilkan teks pemasaran, ide kampanye, 

caption media sosial, hingga draft artikel promosi. Walaupun hasilnya tetap membutuhkan penyuntingan 

manusia, AI mempercepat proses produksi konten dan membantu tim kreatif bekerja lebih efisien. Teknologi 

ini sangat berguna ketika perusahaan harus memproduksi banyak variasi pesan untuk audiens yang berbeda. 

Kajian terbaru menyebutkan bahwa tools seperti ChatGPT dan Canva berbasis AI dapat meningkatkan 

efektivitas pemasaran, terutama bagi pelaku usaha yang ingin mempercepat produksi konten digital (Jeffrey, 

2021). Ini menunjukkan bahwa AI semakin terintegrasi dalam proses kreatif pemasaran. 

Pemanfaatan AI juga memperkuat customer journey secara menyeluruh. Dalam tahapan awal, AI 

membantu menarik perhatian calon pelanggan melalui iklan yang relevan. Pada tahap pertimbangan, AI 
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menyajikan informasi produk yang sesuai dengan minat pengguna. Pada tahap pembelian, AI mendukung 

rekomendasi produk dan interaksi layanan. Setelah pembelian, AI membantu mempertahankan hubungan 

melalui follow-up, personalisasi, dan rekomendasi lanjutan. Kajian tentang implementasi AI di berbagai 

tahapan kampanye pemasaran menunjukkan bahwa teknologi ini dapat digunakan secara menyeluruh, bukan 

hanya pada satu titik kontak saja (Mohamed & Ünsalan, 2025). Dengan demikian, AI membentuk 

pengalaman pelanggan yang lebih terstruktur dari awal hingga akhir. 

Dari sisi efisiensi bisnis, AI memberi dampak nyata terhadap biaya akuisisi pelanggan dan tingkat 

konversi. Ketika perusahaan mampu menargetkan audiens yang tepat dan menyampaikan konten yang 

relevan, maka peluang terjadinya pembelian menjadi lebih besar. Penelitian terbaru di Indonesia melaporkan 

bahwa penerapan AI berhubungan dengan peningkatan conversion rate dan penurunan customer acquisition 

cost pada berbagai sektor bisnis (Manolică dkk., 2025). Temuan ini memperkuat pandangan bahwa AI bukan 

sekadar tren teknologi, tetapi alat strategis yang menghasilkan dampak finansial yang terukur. Karena itu, 

banyak perusahaan mulai menempatkan AI sebagai bagian inti dalam strategi pertumbuhan mereka. 

Meski demikian, pemanfaatan AI dalam digital marketing tetap menghadapi tantangan yang serius. 

Salah satu tantangan utama adalah privasi data karena sistem AI memerlukan data pelanggan dalam jumlah 

besar untuk bekerja optimal. Jika perusahaan tidak mengelola data secara transparan dan etis, maka 

kepercayaan konsumen dapat menurun. Sejumlah kajian menyoroti bahwa konsumen sering bersikap 

ambivalen terhadap personalisasi berbasis AI karena mereka menghargai relevansi konten, tetapi pada saat 

yang sama khawatir terhadap penggunaan data pribadi (Al-Amin & Scorita, 2025). Oleh karena itu, 

keberhasilan AI sangat bergantung pada keseimbangan antara efektivitas pemasaran dan perlindungan 

privasi. 

Tantangan lain adalah bias algoritma. Jika data yang digunakan tidak representatif, maka hasil 

analisis AI dapat menghasilkan rekomendasi yang tidak adil atau tidak akurat. Masalah ini dapat berdampak 

pada segmentasi pasar, penentuan iklan, dan kualitas pengalaman pengguna. Dalam konteks pemasaran 

digital, bias algoritma bisa membuat suatu kelompok konsumen lebih sering menerima konten tertentu 

sementara kelompok lain diabaikan (Maulana dkk., 2025). Karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa 

model AI yang digunakan diuji secara berkala dan dikembangkan dengan prinsip keadilan. Pendekatan ini 

penting agar AI benar-benar meningkatkan kualitas pemasaran, bukan justru memperkuat ketimpangan 

informasi. 

Pemanfaatan AI dalam digital marketing juga menuntut kemampuan organisasi untuk beradaptasi. 

Teknologi yang canggih tidak akan memberi hasil optimal jika tim pemasaran tidak memiliki pemahaman 

yang memadai mengenai data, analitik, dan integrasi sistem. Beberapa studi menyoroti pentingnya edukasi 

dan pelatihan agar pelaku usaha, terutama UMKM, dapat memanfaatkan AI secara efektif tanpa bergantung 

penuh pada pihak luar (Peter dkk., 2025). Ini berarti keberhasilan implementasi AI bukan hanya soal 

teknologi, tetapi juga soal kesiapan sumber daya manusia dan proses kerja internal. Dengan strategi 

implementasi yang tepat, AI dapat menjadi alat yang memperkuat daya saing bisnis. 

Secara keseluruhan, pemanfaatan Artificial Intelligence dalam digital marketing menunjukkan 

perubahan besar dalam cara perusahaan membangun hubungan dengan konsumen. AI membantu pemasaran 

menjadi lebih cepat, tepat, personal, dan efisien. Namun, manfaat tersebut hanya akan maksimal jika 

perusahaan mampu mengelola data secara etis, menjaga transparansi, dan menyesuaikan teknologi dengan 

karakter audiens yang dituju. Maka dengan itu, AI berperan penting dalam personalisasi, automasi, analisis 
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prediktif, dan peningkatan engagement, tetapi juga memerlukan pengawasan yang cermat agar tidak 

menimbulkan risiko privasi dan bias. 

 

Strategi Personalisasi Konten untuk Gen Z 

Strategi personalisasi konten untuk Generasi Z harus berangkat dari pemahaman bahwa kelompok 

ini tumbuh dalam ekosistem digital yang padat informasi dan sangat kompetitif. Gen Z terbiasa memilih 

konten secara cepat, sehingga pesan yang terlalu umum cenderung mudah diabaikan. Karena itu, 

personalisasi tidak bisa lagi diperlakukan sebagai opsi tambahan, melainkan sebagai inti dari strategi 

komunikasi digital. Sejumlah sumber menunjukkan bahwa Gen Z lebih tertarik pada konten yang terasa 

dekat dengan pengalaman mereka, sesuai dengan minat pribadi, dan disampaikan secara singkat, jelas, serta 

autentik (Becan & Çeber, 2025). Hal ini menegaskan bahwa personalisasi harus dibangun di atas relevansi, 

bukan sekadar variasi visual. 

Dalam konteks pemasaran digital, personalisasi konten berarti menyusun pesan yang menyesuaikan 

kebutuhan, preferensi, dan perilaku audiens secara individual atau dalam kelompok mikro. Pendekatan ini 

sangat penting untuk Gen Z karena mereka menghargai pengalaman yang terasa spesifik dan tidak generik. 

Konten yang dipersonalisasi dapat berupa rekomendasi produk, penyesuaian gaya bahasa, pemilihan format 

visual, atau penawaran yang disesuaikan dengan riwayat interaksi pengguna. Penelitian menunjukkan bahwa 

Gen Z lebih responsif terhadap konten yang “gue banget”, yaitu konten yang terasa dekat dengan kehidupan 

sehari-hari mereka dan tidak berjarak secara emosional (Zamani dkk., 2023). Dengan demikian, 

personalisasi menjadi sarana untuk membangun koneksi yang lebih kuat antara merek dan audiens muda. 

Salah satu prinsip utama dalam personalisasi konten untuk Gen Z adalah autentisitas. Gen Z 

cenderung skeptis terhadap iklan yang terlalu formal, berlebihan, atau terasa dibuat-buat. Mereka lebih 

percaya pada konten yang memperlihatkan sisi nyata merek, seperti behind the scenes, testimoni pengguna, 

atau cerita yang jujur dan manusiawi. Dalam sumber yang membahas strategi konten untuk Gen Z, autentik 

dianggap sebagai syarat dasar agar audiens merasa nyaman dan percaya pada brand (Becan & Çeber, 2025). 

Karena itu, personalisasi yang efektif harus tetap mempertahankan kejujuran komunikasi. Selain autentik, 

personalisasi konten untuk Gen Z perlu bersifat mobile-first. Sebagian besar interaksi Gen Z berlangsung 

melalui smartphone, sehingga konten harus mudah diakses, cepat dimuat, dan nyaman dikonsumsi di layar 

kecil. Format video pendek, caption singkat, dan visual yang kuat lebih sesuai dibandingkan teks panjang 

yang berat. Sumber terbaru menekankan bahwa Gen Z sangat memperhatikan kecepatan dan kemudahan 

akses, dan mereka cenderung meninggalkan konten yang tidak menarik dalam beberapa detik pertama 

(Guerra-Tamez dkk., 2024). Oleh sebab itu, personalisasi harus memperhitungkan format sekaligus isi 

pesan. 

Strategi personalisasi juga harus mempertimbangkan kebiasaan Gen Z dalam mengonsumsi konten 

berbasis tren. Mereka sangat responsif terhadap isu yang sedang viral, meme, tantangan digital, dan bentuk 

komunikasi yang mengikuti ritme budaya internet. Namun, penggunaan tren tidak boleh sembarangan 

karena Gen Z juga cepat mengenali konten yang dipaksakan. Brand harus menyesuaikan tren dengan 

identitas merek agar personalisasi tetap terasa natural. Literatur menyebutkan bahwa konten viral dan meme 

dapat meningkatkan engagement jika dipadukan dengan relevansi emosional dan konteks yang sesuai 

dengan audiens (Hamouda & Aissaoui, 2025). Ini menunjukkan bahwa personalisasi tidak hanya soal data, 

tetapi juga sensitivitas budaya digital. 
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User-generated content atau UGC juga memegang peran penting dalam personalisasi konten untuk 

Gen Z. Audiens ini cenderung lebih percaya pada konten yang dibuat oleh sesama pengguna dibandingkan 

pesan promosi langsung dari brand. Dengan mengikutsertakan pengguna dalam proses komunikasi, brand 

dapat menciptakan rasa partisipasi dan kepemilikan yang lebih tinggi. Strategi seperti challenge, repost 

konten pelanggan, dan testimoni pengguna membuat konten terasa lebih dekat dan lebih relevan. Sejumlah 

sumber menegaskan bahwa Gen Z sangat menyukai keterlibatan pengguna karena hal itu membangun 

hubungan yang lebih personal dan interaktif dengan brand (Gao & Liang, 2025). Maka, UGC menjadi salah 

satu alat personalisasi yang efektif. 

Kolaborasi dengan micro-influencer juga merupakan bagian penting dari strategi personalisasi 

konten. Gen Z cenderung lebih percaya pada influencer yang memiliki kedekatan niche dengan audiens 

mereka dibandingkan figur publik besar yang terasa terlalu promosi. Micro-influencer biasanya dipandang 

lebih autentik dan relatable karena mereka menyampaikan pengalaman yang lebih dekat dengan kehidupan 

sehari-hari pengikutnya. Penelitian menunjukkan bahwa trust terhadap influencer dan personalisasi digital 

sama-sama berkontribusi pada engagement dan keputusan pembelian Gen Z (Muzellec & Lambkin, 2006). 

Karena itu, personalisasi konten akan lebih kuat bila dikombinasikan dengan suara pihak ketiga yang 

dipercaya audiens. 

Personalisasi yang efektif untuk Gen Z juga membutuhkan komunikasi dua arah. Generasi ini tidak 

ingin hanya menerima pesan, tetapi juga ingin didengar, direspons, dan dilibatkan dalam percakapan. Oleh 

sebab itu, brand harus aktif merespons komentar, pesan langsung, dan umpan balik audiens secara cepat. 

Social listening menjadi alat penting untuk memahami topik apa yang sedang dibicarakan Gen Z dan 

bagaimana mereka merespons konten tertentu. Beberapa sumber menyoroti bahwa Gen Z lebih loyal 

terhadap brand yang responsif dan terbuka terhadap masukan, karena mereka menilai interaksi sebagai 

bagian dari pengalaman personal (Sanawan dkk., 2026). Dengan demikian, interaksi real-time merupakan 

bagian dari personalisasi, bukan elemen tambahan. Selain responsivitas, nilai sosial juga harus dimasukkan 

ke dalam personalisasi konten. Gen Z cenderung memperhatikan isu keberagaman, inklusi, keberlanjutan, 

dan tanggung jawab sosial merek. Mereka lebih mudah terhubung dengan brand yang menampilkan nilai 

yang jelas dan konsisten. Konten personal yang relevan bukan hanya konten yang cocok secara demografis, 

tetapi juga konten yang selaras dengan keyakinan dan orientasi nilai audiens. Sumber yang membahas 

strategi marketing untuk Gen Z menyebutkan bahwa inklusivitas dan purpose menjadi faktor penting dalam 

membangun hubungan emosional dengan generasi ini (Zamani dkk., 2023). Maka, personalisasi konten 

harus memadukan relevansi individu dengan nilai sosial yang mereka pedulikan. 

Teknologi AI memperkuat strategi personalisasi konten dengan memungkinkan analisis data 

pengguna secara lebih mendalam dan cepat. Melalui machine learning, brand dapat memetakan minat 

audiens, memprediksi preferensi, dan menyesuaikan konten secara dinamis. Dalam praktiknya, AI 

memungkinkan satu brand menyajikan variasi konten yang berbeda kepada kelompok pengguna yang 

berbeda berdasarkan histori perilaku mereka. Personalisasi AI menciptakan interaksi yang sangat personal 

dan meningkatkan pengalaman pelanggan karena sistem belajar dari perilaku pengguna (Vo & Plachkinova, 

2023). Ini berarti personalisasi untuk Gen Z akan lebih efektif jika didukung data yang akurat dan sistem 

yang adaptif. 

Strategi personalisasi konten juga harus mempertimbangkan format interaktif seperti polling, kuis, 

live streaming, dan Q&A. Gen Z menyukai pengalaman yang memberi mereka ruang untuk memilih, 

merespons, dan memengaruhi arah percakapan. Format interaktif ini membuat konten terasa lebih hidup dan 
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lebih sesuai dengan ekspektasi audiens yang terbiasa dengan komunikasi dua arah di media sosial. Beberapa 

sumber menunjukkan bahwa live streaming dan interaksi real-time dapat meningkatkan kedekatan antara 

brand dan Gen Z karena memberi kesan transparansi dan keterlibatan langsung (Sanawan dkk., 2026). 

Karena itu, interaktivitas menjadi komponen penting dalam personalisasi konten modern. 

Meskipun personalisasi memberikan banyak manfaat, brand tetap harus berhati-hati agar tidak 

melampaui batas privasi. Gen Z menghargai relevansi, tetapi mereka juga peka terhadap penggunaan data 

yang terasa terlalu invasif. Konten yang terlalu sering menampilkan produk serupa atau terlalu spesifik dapat 

menimbulkan kesan diawasi. Karena itu, personalisasi harus dibangun di atas transparansi dan kontrol 

pengguna. Beberapa sumber menegaskan pentingnya menjaga privasi dan keamanan dalam strategi konten 

Gen Z, karena kepercayaan adalah fondasi utama hubungan digital jangka panjang (Zamani dkk., 2023). 

Artinya, personalisasi yang baik harus relevan tanpa melanggar rasa aman. 

Dari sisi hasil, personalisasi konten terbukti dapat meningkatkan berbagai indikator engagement, 

seperti klik, komentar, share, waktu tonton, dan partisipasi dalam kampanye digital. Ketika Gen Z merasa 

konten sesuai dengan minat dan situasi mereka, mereka lebih mungkin untuk berinteraksi dan 

membagikannya ke jaringan mereka. Penelitian mengenai kualitas konten digital dan personalisasi iklan 

menunjukkan bahwa pendekatan yang relevan dan autentik berperan penting dalam membentuk kepercayaan 

dan keterlibatan Gen Z (Muzellec & Lambkin, 2006). Dengan demikian, personalisasi bukan hanya 

memperindah konten, tetapi benar-benar meningkatkan performa pemasaran. 

Secara keseluruhan, strategi personalisasi konten untuk Gen Z harus menggabungkan autentisitas, 

relevansi, interaktivitas, dan sensitivitas nilai. Brand perlu memahami bahwa Gen Z tidak merespons 

pendekatan pemasaran yang generik atau terlalu formal. Mereka lebih tertarik pada konten yang terasa 

personal, cepat, dekat, dan jujur. Maka dengan itu, personalisasi yang efektif lahir dari kombinasi data, 

kreativitas, dan pemahaman mendalam terhadap budaya digital Gen Z. Karena itu, personalisasi konten harus 

ditempatkan sebagai strategi inti untuk membangun engagement yang berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Strategi digital marketing berbasis AI dan personalisasi konten merupakan pendekatan yang sangat 

relevan untuk meningkatkan customer engagement di era Gen Z. Generasi ini menuntut konten yang cepat, 

autentik, interaktif, dan sesuai dengan kebutuhan pribadi mereka. Karena itu, perusahaan tidak cukup hanya 

hadir di ruang digital, tetapi harus mampu membaca perilaku audiens dan menyajikan pesan yang benar-

benar relevan. 

Pemanfaatan AI memperkuat efektivitas pemasaran melalui analisis data, automasi, rekomendasi 

konten, dan interaksi real-time. Sementara itu, personalisasi konten membantu merek membangun hubungan 

yang lebih dekat, meningkatkan perhatian audiens, serta mendorong partisipasi yang lebih aktif. Kombinasi 

keduanya terbukti dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, kepercayaan terhadap merek, dan peluang 

konversi. Namun, keberhasilan strategi ini tetap bergantung pada penggunaan data yang etis, transparan, dan 

tidak melanggar privasi pengguna. Perusahaan perlu menjaga keseimbangan antara teknologi, kreativitas, 

dan pemahaman terhadap karakter Gen Z. Dengan pendekatan yang tepat, digital marketing berbasis AI dan 

personalisasi konten dapat menjadi strategi unggul untuk membangun engagement yang kuat dan 

berkelanjutan. 
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