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Abstrak

Tujuan - Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji integrasi Digital Marketing & Data-Driven Marketing dalam
menciptakan keberlanjutan bisnis yang dinilai dari aspek 3P (Profit, People & Planet).

Desain/metodologi/pendekatan — Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
Tinjauan Literatur Sistematis (Systematic Literature Review) terhadap 20 artikel.

Temuan - Digital marketing mempengaruhi perilaku konsumen dan meningkatkan kinerja bisnis. Dampak
tersebut berkontribusi pada keberlanjutan bisnis (profit, people, planet), sementara data-driven
marketing berperan sebagai penguat melalui pengambilan keputusan berbasis data.

Keterbatasan penelitian — Penelitian ini terbatas pada ketidakseimbangan fokus antara digital marketing
dan data-driven marketing, di mana kajian lebih didominasi oleh digital marketing. Selain itu,
pendekatan SLR yang digunakan bersifat deskriptif tanpa meta-analysis, sehingga tidak mengukur
kekuatan hubungan antar variabel secara statistik.

Implikasi — Implikasi teoritis memperkuat pemahaman integrasi digital dan data-driven marketing dalam
kerangka triple bottom. Implikasi praktis menjadi panduan bagi perusahaan, khususnya UMKM,
untuk meningkatkan kinerja dan keberlanjutan melalui pemasaran digital dan pemanfaatan data.

Kebaruan - Kebaruan penelitian ini terletak pada sintesis literatur yang mengintegrasikan digital
marketing dan data-driven marketing dalam kerangka keberlanjutan bisnis berbasis triple bottom
line (Profit, People, Planet). Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing memengaruhi
customer engagement, purchase intention, dan consumer behavior yang berdampak pada
keberlanjutan bisnis, sedangkan data-driven marketing berperan sebagai pendukung melalui
pengambilan keputusan berbasis data.

Kata Kunci: Digital Marketing, Data-Driven Marketing, Systematic Literature Review, Keberlanjutan Bisnis,
Kinerja Bisnis, Kinerja UMKM

Abstract

Purpose — This study aims to examine the integration of Digital Marketing and Data-Driven Marketing in
achieving business sustainability based on the 3P framework (Profit, People, and Planet).

Design/methodology/approach — This study employs a qualitative approach using a Systematic Literature
Review (SLR) of 20 articles.

Findings - Digital marketing influences consumer behavior and improves business performance. These
impacts contribute to business sustainability (profit, people, planet), while data-driven marketing acts
as an enabler through data-based decision-making.

Research limitations — This study is limited by an imbalance in focus between digital marketing and data-
driven marketing, with the literature being more dominated by digital marketing. In addition, the SLR
approach is descriptive and does not include meta-analysis, thus it does not statistically measure the
strength of relationships among variables.

Implications - Theoretical implications strengthen the understanding of the integration of digital and data-
driven marketing within the triple bottom line framework. Practically, this study provides guidance
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for firms, particularly SMEs, to enhance performance and sustainability through digital marketing and
data utilization.

Originality — The originality of this study lies in the literature synthesis that integrates digital marketing and
data-driven marketing within a business sustainability framework based on the Triple Bottom Line
(Profit, People, and Planet). The findings indicate that digital marketing influences customer
engagement, purchase intention, and consumer behavior, which in turn contribute to business
sustainability, while data-driven marketing serves as a supporting mechanism through data-driven
decision-making.

Keywords: Digital Marketing, Data-Driven Marketing, Systematic Literature Review, Sustainable Business,

Business Performance, SMEs Performance
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PENDAHULUAN

Transformasi pada era industri 4.0 mendorong perusahaan untuk beradaptasi dalam
memanfaatkan Internet of Things (10T), Artificial Intelligence (Al) dan Big Data. Perubahan ini tidak
hanya mempengaruhi model bisnis, tetapi juga menuntut organisasi untuk meningkatkan
kemampuan adaptasi agar tetap kompetitif di tengah dinamika lingkungan yang tinggi (Syamsuri
& Hidayat, 2026). Sebuah hasil studi mengungkapkan bahwa transformasi digital merupakan
faktor penting dalam mendorong kinerja organisasi, khususnya melalui peningkatan inovasi dan
pengambilan keputusan strategis berbasis data (Verhoef et al., 2021).

Transformasi yang terjadi turut membawa perubahan pada berbagai aspek bisnis,
khususnya dalam praktik pemasaran. Ekosistem pemasaran saat ini mengarah pada pemanfaatan
teknologi digital dan pemanfaatan data sebagai dasar pengambilan keputusan strategis
perusahaan. Digitalisasi dipandang sebagai salah satu kekuatan utama dalam mendorong inovasi
dan kewirausahaan (Ferrari et al., 2022). Dalam konteks digitalisasi, pendekatan digital marketing
dan data-driven marketing menjadi semakin relevan dalam mendukung efektivitas strategi
pemasaran.

Pendekatan digitalisasi melalui digital marketing dan data-driven marketing memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi secara lebih personal, adaptif dan responsif terhadap dinamika
kebutuhan konsumen. Inovasi dalam digital marketing semakin penting dalam beberapa tahun
terakhir, seiring dengan meningkatnya ketergantungan pada saluran digital dalam komunikasi
antara bisnis dan konsumen (S. Jung & Shegai, 2023). Selain itu, pemanfaatan data mendorong
perusahaan untuk tidak hanya aktif di berbagai platform digital, tetapijuga mampu memanfaatkan
data secara optimal dalam pengambilan keputusan untuk menyusun strategi yang relevan dan
berbasis pada perilaku konsumen.

Kemampuan perusahaan dalam mengintegrasikan digital marketing dan data-driven
marketing tidak hanya berdampak pada efektivitas pemasaran, tetapi juga berperan dalam
menciptakan nilai jangka panjang perusahaan. Hal ini tercermin dari kemampuan perusahaan
dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen melalui komunikasi yang relevan
dan personal, sehingga meningkatkan kepercayaan dan loyalitas. Selain itu, pemanfaatan data
secara berkelanjutan memungkinkan perusahaan untuk lebih adaptif dalam merespons perubahan
pasar, mengoptimalkan strategi yang diterapkan, serta menciptakan keunggulan bersaing yang
berkelanjutan (Sustainable Competitive Advantage).
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Seiring dengan perkembangan teknologi dan digitalisasi, meningkatnya perhatian
terhadap isu lingkungan, sosial dan keberlanjutan kini turut menjadi bagian penting untuk
dipertimbangkan dalam cara perusahaan menyusun, mengelola dan menjalankan strateginya.
Perusahaan mulai menyadari bahwa keberlanjutan tidak hanya penting untuk memenuhi harapan
stakeholders dan tuntutan regulasi, namun juga memberikan keunggulan bersaing yang signifikan
bagi perusahaan (Pérez Estébanez & Sevillano Martin, 2025). Konsep keberlanjutan bisnis dalam
penelitian ini mengacu pada Triple Bottom Line (TBL) yang diperkenalkan oleh Elkington (1997).
Kerangka TBL menegaskan bahwa keberhasilan organisasi tidak hanya diukur dari pencapaian
ekonomi (profit), tetapi juga dari kontribusi sosial (people) dan lingkungan (planet). Elkington
(2018) menekankan bahwa konsep TBL harus dipandang sebagai kerangka penciptaan nilai
berkelanjutan yang mengintegrasikan ketiga dimensi tersebut dalam strategi bisnis perusahaan.

Dalam perspektif Triple Bottom Line (TBL), dimensi profit berkaitan dengan kemampuan
perusahaan menghasilkan nilai ekonomi dan mempertahankan kinerja bisnis secara berkelanjutan.
Dimensi people mengacu pada dampak aktivitas perusahaan terhadap pelanggan, karyawan,
masyarakat, dan pemangku kepentingan lainnya melalui peningkatan kesejahteraan, kepuasan,
dan keterlibatan. Sementara itu, dimensi planet berkaitan dengan upaya perusahaan dalam
meminimalkan dampak lingkungan melalui penggunaan sumber daya yang efisien, pengurangan
limbah, serta dukungan terhadap perilaku konsumsi yang berkelanjutan.

Keberlanjutan bisnis tidak hanya berkaitan dengan upaya perusahaan dalam menjaga
keseimbangan pada aspek 3P (Profit, People & Planet), tetapi juga berpengaruh langsung dalam
membentuk persepsi serta respons konsumen terhadap suatu perusahaan. Perilaku konsumen
(consumer behavior) menjadi faktor penting dalam mendukung keberlanjutan bisnis. Konsumen
saat ini tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional dan harga dalam keputusan pembelian,
tetapi juga semakin memperhatikan nilai-nilai keberlanjutan yang diusung oleh perusahaan. Oleh
karena itu, kemampuan perusahaan dalam mengintegrasikan nilai keberlanjutan ke dalam strategi
pemasaran, khususnya melalui pendekatan digital dan berbasis data, menjadi kunci dalam
membentuk perilaku konsumen yang mendukung keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang.

Sustainable digital marketing mengintegrasikan prinsip pembangunan berkelanjutan ke
dalam saluran promosi digital, dengan memanfaatkan platform seperti media sosial, situs e-
commerce, dan jaringan influencer untuk menyoroti produk yang diperoleh secara etis, praktik
rendah karbon, serta inisiatif berdampak sosial (Rosdrio, 2025). Dalam hal ini, terdapat tuntutan
agar seluruh pelaku dalam pemasaran, baik produsen, pembuat kebijakan, maupun konsumen,
secara aktif mengadopsi praktik berkelanjutan guna mengatasi berbagai krisis ekologis dan sosial
yang saling terkait. Tuntutan ini tidak hanya membentuk kerangka regulasi, tetapi juga mengubah
strategi perusahaan serta ekspektasi konsumen.

—>
DIGITAL MARKETING KINERJA BISNIS
¥
ASPEK PEMASARAN
3 ¥
DATA-DRIVEN KEBERLANIUTAN
MARKETING BISNIS

Gambar 1. Research Conceptual Framework
Sumber: Dikembangkan oleh penulis (2026)

Preliminary search pada database Scopus (diakses pada Juni 2026) dilakukan untuk
memetakan perkembangan penelitian dan mengidentifikasi kesenjangan literatur terkait digital
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marketing, data-driven marketing, dan keberlanjutan bisnis. Hasil pencarian menunjukkan bahwa
kata kunci "digital marketing" menghasilkan 106 dokumen, sedangkan "data-driven marketing"
menghasilkan 170 dokumen. Ketika dikombinasikan dengan aspek keberlanjutan, pencarian
"digital marketing" AND "sustainability'" menghasilkan 25 dokumen dan "data-driven marketing"
AND "sustainability" menghasilkan 54 dokumen. Namun, kombinasi ketiga konsep, yaitu "digital
marketing'" AND "data-driven marketing" AND "sustainability" hanya menghasilkan 16 dokumen.
Temuan ini menunjukkan bahwa penelitian yang mengintegrasikan digital marketing, data-driven
marketing, dan keberlanjutan bisnis masih relatif terbatas dibandingkan penelitian yang
membahas masing-masing konsep secara parsial. Oleh karena itu, diperlukan sintesis literatur yang
mampu mengintegrasikan ketiga konsep tersebut dalam satu kerangka konseptual yang
komprehensif.

Sejalan dengan temuan tersebut, berbagai kajian terdahulu telah membahas digital
marketing, data-driven marketing, maupun keberlanjutan bisnis secara terpisah, seperti riset yang
dilakukan oleh Dwivedi et al. (2021), Moise et al. (2025), S. U. Jung & Shegai (2023) & Riswanto et
al. (2025). Namun, penelitian-penelitian tersebut umumnya menitikberatkan pada aspek tertentu
dan belum menunjukkan integrasi yang utuh antara digital marketing, data-driven marketing, dan
keberlanjutan bisnis. Selain itu, hasil sintesis terhadap artikel yang memenuhi kriteria inklusi
menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian lebih banyak menyoroti dimensi profit dan people,
seperti business performance, customer engagement, purchase intention dan consumer behavior,
sementara dimensi planet yang berkaitan dengan environmental performance dan sustainable
product development masih memperoleh perhatian yang relatif lebih rendah.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada penyusunan
sintesis literatur yang mengintegrasikan temuan mengenai digital marketing dan data-driven
marketing ke dalam suatu alur konseptual keberlanjutan bisnis berbasis triple bottom line (Profit,
People, Planet). Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang menitikberatkan pada sustainable
digital marketing atau data-driven decision making secara parsial, penelitian ini menyusun sintesis
yang mengintegrasikan digital marketing, data-driven marketing, dan keberlanjutan bisnis dalam
kerangka Triple Bottom Line.

Berdasarkan research gap yang telah diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
peran digital marketing dan data-driven marketing dalam mendorong keberlanjutan bisnis. Untuk
mencapai tujuan tersebut, penelitian ini dirumuskan dalam beberapa pertanyaan penelitian
sebagai berikut:

RQ1: Bagaimana peran digital marketing dalam mendorong keberlanjutan bisnis berdasarkan
perspektif triple bottom line (profit, people dan planet)?
RQ2: Bagaimana peran data-driven marketing dalam mendukung keberlanjutan bisnis?

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode Tinjauan Literatur
Sistematis (Systematic Literature Review). Pendekatan SLR dipilih karena penelitian ini bertujuan
untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif dan terstruktur mengenai peran digital
marketing dan data-driven marketing dalam mendorong keberlanjutan bisnis yang dihasilkan
melalui sintesis berbagai temuan penelitian terdahulu. Kajian dilakukan melalui tahapan
pengumpulan data, identifikasi, serta peninjauan terhadap berbagai jenis penelitian yang tersedia.
Peneliti menggunakan artikel-artikel yang relevan dengan topik kajian, yakni ‘“Peran Digital
Marketing dan Data-Driven dalam Mendorong Keberlanjutan Bisnis”.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder yang diperoleh dari
artikel ilmiah yang telah dipublikasikan pada jurnal-jurnal bereputasi, terutama artikel relevan yang
terindeks Scopus. Pengumpulan data dilakukan melalui pencarian literatur pada database
elektronik seperti Multidisciplinary Digital Publishing Institute (MDPI), Emerald Insight, Sage
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Journals, ScienceDirect serta Taylor & Francis. Literatur diperoleh melalui pencarian pada database
dengan kata kunci: Digital Marketing, Data-Driven Marketing, Digitalization to Sustainability.

Dalam mempermudah proses seleksi literatur, penelitian ini menggunakan pendekatan
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) sebagai kerangka
kerja dalam proses seleksi dan penyaringan artikel ilmiah. PRISMA digunakan untuk memastikan
bahwa proses identifikasi, penyaringan, kelayakan dan inklusi artikel dilakukan secara transparan,
sistematis dan dapat direplikasi. Melalui tahapan ini, peneliti dapat menyaring artikel secara
bertahap berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi yang telah ditetapkan, sehingga hanya literatur
yang relevan dan berkualitas yang digunakan dalam analisis. Selain itu, penggunaan PRISMA juga
membantu meminimalkan bias dalam pemilihan literatur serta meningkatkan kredibilitas dan
validitas hasil penelitian.

M~ 1

= Records Identified From:

E Database (n = 307):

E MDPI (n = 101) Records removed berfore screening:

= Emerald Publishing (n = 88) > Duplicate records (n = 12)

E Sage Publishing (n = 57) Records removed for other reasons (n = 27)

i ScienceDirect (n = 33)

= Taylor & Francis (n = 28)
N  J
' ™\ h

Records screened: o Records excludes:
(n = 268) " {n=73)

g ¥

E Records sought for retrieval: o Reports not retrieved:

E (n = 195) v (n = 107)

(7]

¥ Reports excluded:
Reports assessed for eligibility: N Irrelevant Topic (n = 29)
(n = 88) " MNon-Quantitative Article (n = 35)

- - Qutdated Publication Date (n = 24)
' ™\

E ¥

g New articles included in review:

EI (n = 20)
L -

Gambar 2. Diagram PRISMA Proses Seleksi Artikel
Sumber: Dikembangkan oleh penulis (2026)

Berdasarkan proses seleksi literatur menggunakan metode PRISMA (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), diperoleh 20 artikel yang memenuhi kriteria
inklusi dan selanjutnya disintesis dalam penelitian ini. Selain 20 artikel utama tersebut, sejumlah
referensi pendukung juga digunakan untuk memperkaya diskusi konseptual dan memberikan
landasan teoretis yang lebih komprehensif.
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Kriteria inklusi yang digunakan dalam penelitian ini meliputi (1) artikel yang dipublikasikan
pada rentang tahun 2022-2026, (2) artikel yang memiliki relevansi dengan topik penelitian, seperti
Digital Marketing dan Data-Driven Marketing, (3) artikel terindeks Scopus dalam rentang kuartil
(Q1)~(Q3) yang bertujuan untuk menjaga kualitas publikasi yang digunakan dalam analisis, (4)
artikel dengan pendekatan kuantitatif, untuk memperoleh hasil penelitian yang terukur dan
memungkinkan perbandingan temuan antarsTudi secara lebih sistematis. Artikel yang tidak
memenubhi kriteria inklusi akan dikeluarkan dari proses seleksi dan tidak dilibatkan dalam analisis
lebih lanjut. Hal ini dilakukan untuk menjaga konsistensi, relevansi, serta kualitas data yang
digunakan dalam penelitian, sehingga hanya studi yang benar-benar sesuai dengan fokus kajian
yang dianalisis dalam Systematic Literature Review ini.

Setelah proses seleksi artikel menggunakan pendekatan PRISMA, data dianalisis
menggunakan metode thematic synthesis yang mengacu pada Thomas dan Harden (2008). Proses
sintesis dilakukan melalui identifikasi temuan utama dari setiap artikel, pengkodean konsep yang
relevan, pengelompokan temuan ke dalam tema-tema yang memiliki kesamaan makna, serta
pengembangan tema analitis untuk menjawab pertanyaan penelitian. Melalui pendekatan ini,
temuan penelitian dikelompokkan ke dalam beberapa tema utama, yaitu peran digital marketing
terhadap aspek pemasaran, dampaknya terhadap kinerja bisnis, kontribusinya terhadap
keberlanjutan bisnis, serta peran data-driven marketing dalam mendukung keberlanjutan bisnis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, sebanyak 20 artikel yang berkaitan dengan Digital Marketing & Data-
Driven Marketing telah dianalisis menggunakan pendekatan Systematic Literature Review dan
kemudian disintesis untuk memperoleh pemahaman yang terstruktur dan komprehensif. Proses
analisis dilakukan dengan mengidentifikasi, mengelompokkan serta membandingkan temuan dari
setiap penelitian berdasarkan fokus dan variabel-variabel yang diukur. Rincian lengkap mengenai
sintesis terkait identitas artikel yang menjadi fokus pada Systematic Literature Review ini dapat
dilihat pada Tabel 1 berikut.

Tabel 1. Sintesis & Abstraksi Literatur

Peneliti Variabel M
eneliti & Variabel Penelitian ariabe et‘."?e Hasil Penelitian
Tahun Outcome Penelitian
Personalized Personalized
Recommendations, Recommendations,
Shao et al. Persona.ﬂized Target.ed Green Kuantitatif targeted marke'ting,
1 Marketing, Personalized  Purchase . and user experience
(2024) . . . (Empiris) I
Pricing, User Experience, =~ Behavior secara signifikan
Green Purchase Behavior & meningkatkan green
Green Satisfaction purchase behavior
Sharabati Digital Marketing, Digital Marketing
5 etal Investment in Digital, SMEs Kuantitatif berpengaruh positif dan
' Customer Engagement, Performance (SEM-PLS) signifikan terhadap
(2024) - .
Digital Transformation Performance
Liang et Digital Marketing Firm E;glzﬂimagkee:"ﬁ aruh
3 & Capability, R&D Capability Kuantitatif p. oy P g
al. (2025) i Performance positif terhadap Firm
& Product Capability
Performance
K i igital Marketi
amyabi  Digita ar eting Customer .. ... Digital Marketing
4 etal Strategies, Brand Engagement Kuantitatif Stratesies berpengaruh
(2025) Promotion & Job Position g9 & peng

1448



JBM | Vol 6 No 3, 2026

Peneliti Variabel Met
eneliti & Variabel Penelitian ariabe N c.)c!e Hasil Penelitian
Tahun Outcome Penelitian
positif terhadap
Customer Engagement
Digital Marketing
S.U.Jung Digital Marketing Firm Innovation
5 &Shegai Innovation, Marketing Performance Kuantitatif berpengaruh positif
(2023) Capability & Firm Size terhadap Firm
Performance
Digital Marketing
E-commerce Adaption, SMEs .._... berpengaruh positif dan
6 ?;:;e; al- Digital Marketing Adaption, Sustainable FSU;’C:;EE;'; signifikan terhadap
3 Financial Performance Performance SMEs Sustainable
Performance
. Digital Marketing
AFtI.tUde’ Actu?I Use of . SMEs .._... berpengaruh positif dan
Bruceet  Digital Marketing, Intention Sustainable Kuantitatif cionifikan terhada
7 al.(2023) to Use Digital Marketing & 2 7 17¢  (SEM-PLS) ZT e CE P
Perceived Behavior Control Crowth
keholder E igital Marketi
Huynh & Sta.e older Engagement, Environ- o Digital Mar etmg”
8 Neuven Environmental mental Kuantitatif berpengaruh positif
(2%2y) Management Accounting & Performance (Regresi) terhadap Enviromental
> Digital Marketing Performance
- . Digital Marketing
Digital Market
Mushi S’fal]tae iezr&eDmr?amic SMEs Kuantitatif berpengaruh signifikan
9 (2024) teg Y Performance (SEM-PLS) terhadap SMEs
Environment Performance
- . . Digital Marketing
10 Habib et E;gr:zinﬁ/;?rlgstlgge::aec:;cgs, Purchase Kuantitatif Practices tidak
al. (2022) 838 Intention (SEM-PLS) berpengaruh terhadap
Brand Image Purchase Intention
Data-Driven CRM, . Data-Driven CRM tidak
. Technology Adaption,
Lin & Chen o . .. ... sepenuhnya
11 (2025) Organizational Culture, Innovations  Kuantitatif berpengaruh terhada
Industry Dynamics & P g P
. . Innovation
Organizational Size
Data-driven secara
Sustainable terbatas dan tidak
- Relich Pendekatan Data-Driven  Product Kuantitatif :22’;::11? mampu
(2023) pada Desain Produk Development .

Improvement meningkatkan
sustainable product
development

- Digital Marketing
N B A I
] KE;& l\/lr::kdetixvazr&enMeasrsl;eDtliilta Business Kuantitatif berpengaruh positif
3 & & Sustainability (CB-SEM)  terhadap Business
(2024) Performance

Sustainability
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Peneliti Variabel Met
No. ' onel 1& Variabel Penelitian ariabe N c.)c!e Hasil Penelitian
Tahun Outcome Penelitian
Digital Marketing Digital Marketing
Homburg Capabilities, Classic , Capabilities
. . e Firm N o
14 & Wielgos Marketing Capabilities, Profitabilit Kuantitatif berpengaruh positif
(2022) Market Environment & 4 terhadap Firm
Market Orientation Profitability
Bermeo-  Faktor-Faktor yang Optimalisasi bisnis
) e Market I .
15 Giraldo et mempengaruhi Digital e Kuantitatif melalui pemanfaatan
. Positioning . .
al. (2022) Marketing Digital Marketing
Digital Marketing
Capability, Customer .._... Digital Marketing
. . . ; Kuantitatif e
Deku et al. Relations Orientation, Business Capability berpengaruh
16 : (SEM- o
(2024) Social CRM Competence, Performance SPSS) positif terhadap
Technology Orientation & Business Performance
Market Environment
Big Data Analysis
Big Data Analysi h positif
Mousa et '8 Data nawsis, Green Sustainable  Kuantitatif b.erp.ejngaru positif dan
7 (2025) Supply Chain Management Performance (SEM-PLS) signifikan terhadap
) > & Circular Economy Sustainable
Performance
Marketing Al, Customer : Data'-drlven decision-
Magableh Sustainable .. ... making berpengaruh
Engagement, Customer ; , Kuantitatif o s
18 etal. . . . Financial positif dan signifikan
Satisfaction & Data-Driven (SEM-PLS) .
(2024) - ) Performance terhadap Sustainable
Decision Making . .
Financial Performance
igital Marketi
. . Digital Marketing, Brand I Digital Mar etlng' .
] Depriyani Trust & Custormer Purchase Kuantitatif berpengaruh positif dan
9 (2026) Intention (SEM-PLS) signifikan terhadap
Engagement .
Purchase Intention
Data-Driven Decision
meningkatkan
Data-Driven Decision Operational Efficiency,
50 Hayeset Making, Program Operational Kuantitatif Program Outcomes
al. (2026) Outcomes & Resource Efficiency yang lebih baik dan

Allocation Accuracy

mampu meningkatkan
Resource Allocation
Accuracy

Sumber: Diolah oleh penulis (2026)

Karakteristik Literatur yang di Review
Sebelum membahas hasil sintesis tematik, penting untuk memahami karakteristik umum
literatur yang dianalisis dalam penelitian ini. Karakterisasi literatur dilakukan untuk memberikan
gambaran mengenai pola perkembangan penelitian terkait digital marketing, data-driven
marketing dan keberlanjutan bisnis. Analisis ini mencakup distribusi tahun publikasi, wilayah
geografis penelitian, sektor yang diteliti, serta metode penelitian yang digunakan dalam 20 artikel
yang memenuhi kriteria inklusi. Pemahaman terhadap karakteristik tersebut dilakukan untuk
mengidentifikasi tren penelitian, area yang telah banyak diteliti, serta peluang pengembangan
penelitian di masa mendatang.
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Distribusi Tahun

Distribusi publikasi menunjukkan bahwa penelitian mengenai digital marketing, data-driven
marketing dan keberlanjutan bisnis mengalami peningkatan yang signifikan dalam beberapa tahun
terakhir. Dari 20 artikel yang dianalisis, sebanyak 13 artikel (65%) diterbitkan pada periode 2024-
2025, terdiri dari 7 artikel pada tahun 2024 dan 6 artikel pada tahun 2025. Sementara itu, hanya 3
artikel yang terbit pada tahun 2022, 3 artikel pada tahun 2023 dan 1 artikel pada tahun 2026.
Temuan ini menunjukkan bahwa integrasi antara digital marketing, data-driven marketing dan
keberlanjutan bisnis merupakan topik yang relatif baru dan sedang berkembang pesat. Tingginya
konsentrasi publikasi pada periode 2024-2025 mengindikasikan meningkatnya perhatian
akademisi terhadap pemanfaatan teknologi digital dan analitik data sebagai strategi untuk
mendukung keberlanjutan bisnis di tengah percepatan transformasi digital global.

Distribusi Geografis

Penelitian yang dianalisis berasal dari berbagai negara dengan dominasi kawasan Asia. Dari
20 artikel yang direview, sebagian besar penelitian dilakukan di negara-negara Asia seperti China,
Vietnam, Arab Saudi, Yordania, dan Indonesia, sementara beberapa penelitian lainnya berasal dari
Ghana serta studi konseptual yang tidak berfokus pada lokasi tertentu. Dominasi konteks Asia
menunjukkan bahwa pemanfaatan digital marketing dan data-driven marketing menjadi isu
strategis dalam mendukung transformasi digital dan keberlanjutan bisnis di negara berkembang.

Distribusi Sektor

Berdasarkan sektor penelitian, sebagian besar artikel berfokus pada usaha kecil dan
menengah (SMEs/MSMEs). Beberapa penelitian secara khusus mengkaji kinerja dan keberlanjutan
SMEs dalam konteks penerapan digital marketing, seperti yang dilakukan oleh Sharabati et al.
(2024), Bruce et al. (2023), Deku et al. (2024), Mushi (2024), serta Nga & Khoi (2024). Selain sektor
SMEs, penelitian juga dilakukan pada sektor manufaktur, e-commerce, pariwisata, farmasi,
pendidikan daring (e-learning), dan layanan digital. Dominasi sektor SMEs menunjukkan bahwa
organisasi dengan sumber daya yang relatif terbatas semakin memanfaatkan teknologi digital
sebagai sarana untuk meningkatkan kinerja bisnis sekaligus mempertahankan keberlanjutan
jangka panjang.

Distribusi Metode Penelitian

Dari aspek metodologi, sebagian besar penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
berbasis survei dengan teknik analisis statistik seperti Structural Equation Modeling (SEM) dan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode ini banyak digunakan untuk
menguji hubungan antara digital marketing, customer engagement, purchase intention, business
performance, serta sustainability performance. Sementara itu, sebagian kecil penelitian
menggunakan pendekatan konseptual, literature review, dan analisis berbasis data sekunder.
Dominasi metode kuantitatif menunjukkan bahwa penelitian pada bidang ini masih berfokus pada
pengujian hubungan antarvariabel, sedangkan kajian sintesis yang mengintegrasikan digital
marketing, data-driven marketing, dan keberlanjutan bisnis dalam satu kerangka konseptual masih
relatif terbatas. Kondisi ini memperkuat urgensi penelitian ini dalam menyusun sintesis literatur
yang lebih komprehensif berdasarkan perspektif Triple Bottom Line (profit, people, dan planet).

Secara keseluruhan, karakteristik literatur menunjukkan bahwa penelitian mengenai digital
marketing, data-driven marketing, dan keberlanjutan bisnis masih berada pada tahap
perkembangan yang relatif baru, dengan konsentrasi publikasi yang tinggi pada periode 2024-
2025, dominasi konteks negara berkembang, fokus penelitian pada sektor SMEs, serta
penggunaan metode kuantitatif sebagai pendekatan utama. Karakteristik tersebut
mengindikasikan bahwa kajian mengenai peran digital marketing dan data-driven marketing dalam
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keberlanjutan bisnis masih terus berkembang dan memerlukan sintesis yang lebih komprehensif
untuk memahami hubungan antarkonsep yang telah diteliti.

Digital Marketing Terhadap Aspek Pemasaran

Berdasarkan hasil analisis literatur, ditunjukkan bahwa penerapan Digital Marketing
memiliki dampak serta pengaruh terhadap berbagai aspek pemasaran, terutama dalam mencapai
Customer Engagement, Innovation, Purchase Intention, Market Positioning dan Consumer Behavior.
Setyowati & Sugiat (2025) dalam risetnya menyatakan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini mengindikasikan bahwa Digital
Marketing dapat dianggap sebagai faktor penentu yang mampu memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya dalam meningkatkan minat beli terhadap suatu produk atau layanan yang dihasilkan
perusahaan.

Consumer Behavior turut menjadi aspek yang dipengaruhi oleh penerapan Digital Marketing.
Dengan adanya kombinasi dari komunikasi pemasaran dan teknologi mobile, konsumen menjadi
lebih mudah dalam mencari informasi pasar untuk menemukan pilihan yang paling sesuai dengan
kebutuhan mereka. Selain itu, mereka juga dapat membandingkan berbagai alternatif berdasarkan
aspek teknis dan fungsional, harga, serta layanan yang ditawarkan (Duralia, 2024).

Digital marketing menunjukkan peran yang kuat dalam memengaruhi minat beli sekaligus
membentuk perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Pengaruh terhadap
purchase intention menegaskan bahwa strategi digital marketing mampu secara langsung
mendorong keinginan konsumen untuk melakukan pembelian, sementara dampaknya terhadap
consumer behavior mencerminkan perubahan pola perilaku konsumen yang semakin aktif dan
berfokus pada informasi yang didapat.

Dengan kemudahan akses terhadap informasi serta kemampuan membandingkan
berbagai alternatif atas produk yang akan dibeli, konsumen menjadi lebih rasional dalam
menentukan pilihan, sehingga digital marketing dapat dipandang sebagai faktor yang
menghubungkan komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian konsumen. Temuan ini
menunjukkan bahwa digital marketing berperan dalam membentuk aspek people melalui
perubahan perilaku dan keterlibatan konsumen, yang selanjutnya menjadi dasar dalam
peningkatan kinerja bisnis.

Aspek Pemasaran terhadap Dimensi Kinerja

Peran terkait aspek pemasaran menunjukkan bahwa digital marketing berperan dalam
membentuk customer engagement, purchase intention dan consumer behavior. Peran digital
marketing pada aspek pemasaran tidak berhenti pada batas perilaku konsumen semata, melainkan
berlanjut pada dampak yang lebih luas terhadap kinerja bisnis. Peningkatan keterlibatan
pelanggan dan minat beli secara langsung mendorong peningkatan penjualan serta memperkuat
posisi pasar perusahaan.

Marolt et al. (2020) menemukan bahwa customer engagement berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran. Selain itu, Muhajir et al. (2022)menemukan bahwa purchase intention memiliki
pengaruh signifikan terhadap Kinerja Supply Chain Management. Mariam et al. (2023) dalam
penelitiannya menemukan bahwa consumer behavior berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kinerja Keuangan usaha mikro. Dengan demikian, aspek pemasaran yang terbentuk melalui digital
marketing menjadi mekanisme awal yang menghubungkan strategi pemasaran dengan
peningkatan kinerja bisnis secara keseluruhan. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan
keterlibatan, minat beli dan perubahan perilaku konsumen secara langsung mendorong aktivitas
bisnis seperti peningkatan permintaan, efisiensi operasional, serta pertumbuhan pendapatan.
Oleh karena itu, aspek pemasaran dapat dipandang sebagai penggerak utama yang
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mentransformasikan strategi digital marketing menjadi kinerja bisnis yang lebih luas dan
berkelanjutan.

Secara langsung, penerapan Digital Marketing juga memiliki pengaruh serta peran srategis
dalam meningkatkan kinerja dan mendorong keberlanjutan bisnis (Business Sustainability).
Sebagian besar hasil penelitian menemukan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap berbagai dimensi kinerja (Performance), seperti SMEs Performance, Firm
Performance, Environmental Performance dan Business Performance. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi dalam proses pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan maupun UMKM mampu meningkatkan efektivitas strategi bisnis.

Digital Marketing telah mengubah secara signifikan cara perusahaan berinteraksi dengan
konsumen serta membuka peluang yang sangat luas untuk menjangkau target pasar, memperkuat
hubungan dengan pelanggan, dan mendorong peningkatan kinerja bisnis (Pascalau et al., 2024).
Dengan demikian, Digital Marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, namun juga
menjadi pendorong utama keunggulan kompetitif perusahaan dalam jangka panjang. Hal ini
didukung oleh kemampuan “teknologi digital’” dalam menyediakan data secara real-time sebagai
upaya dalam mengidentifikasi preferensi, kebutuhan dan perilaku konsumen secara lebih tepat
sehingga memudahkan perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif.

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa aspek pemasaran berperan sebagai
mekanisme utama yang menghubungkan digital marketing dengan peningkatan kinerja bisnis.
Customer engagement, purchase intention dan consumer behavior tidak hanya menjadi hasil dari
strategi pemasaran digital, tetapi juga berfungsi sebagai penggerak utama yang mempengaruhi
kinerja perusahaan secara lebih luas. Dengan demikian, efektivitas digital marketing dalam
meningkatkan kinerja bisnis sangat bergantung pada kemampuannya dalam membentuk dan
mengelola aspek pemasaran tersebut. Peningkatan kinerja tersebut tidak hanya berdampak pada
aspek profit, tetapi juga menjadi fondasi dalam mencapai keberlanjutan bisnis secara jangka
panjang.

Digital Marketing Terhadap Keberlanjutan Bisnis

Peningkatan kinerja bisnis yang dihasilkan dari penerapan digital marketing melalui
berbagai aspek pemasaran tidak hanya memberikan manfaat jangka pendek, tetapi juga
berkontribusi terhadap keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang. Kinerja yang stabil dan terus
meningkat memungkinkan perusahaan untuk mempertahankan daya saing, beradaptasi terhadap
perubahan lingkungan, serta menciptakan nilai yang berkelanjutan bagi stakeholders. Digital
marketing meningkatkan kinerja perusahaan melalui aktivitas pemasaran yang lebih efektif dan
mencakup penjualan yang lebih tinggi. Hal ini kemudian mendukung keberlanjutan bisnis, karena
perusahaan menjadi lebih efisien dan mampu mempertahankan keunggulan dalam jangka
panjang.

Keberlanjutan bisnis tidak hanya dilihat dari kinerja di masa sekarang, namun juga dari
kemampuan perusahaan mempertahankan kinerja dan pertumbuhan secara konsisten dan terus-
menerus. Dalam hal ini, digital marketing mendukung SMEs Sustainable Performance melalui
peningkatan efisiensi dan efektivitas strategi pemasaran, serta mendorong SMEs Sustainable
Growth melalui perluasan pasar dan penguatan hubungan pelanggan. Kombinasi antara kedua
aspek tersebut pada akhirnya membentuk Business Sustainability, yaitu kemampuan perusahaan
untuk bertahan dan berkembang secara berkelanjutan di tengah dinamika persaingan.

Keberlanjutan dalam hal ini tidak hanya dilihat dari aspek profit atau kinerja ekonomi
semata, tetapi juga mencakup dimensi sosial dan lingkungan yang saling terkait. Dalam perspektif
triple bottom line, penerapan digital marketing berkontribusi pada tiga aspek utama, yaitu profit,
people, dan planet. Pada aspek profit, digital marketing meningkatkan efisiensi serta kinerja usaha,
pada aspek people memperkuat hubungan dengan berbagai pihak dan keterlibatan pelanggan
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yang mendorong pertumbuhan berkelanjutan, serta pada aspek planet mendukung praktik
pemasaran yang lebih ramah lingkungan melalui pembentukan perilaku konsumsi berkelanjutan.
Huynh & Nguyen (2025)menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap
environmental performance.

Data-Driven Terhadap Keberlanjutan Bisnis

Berdasarkan hasil sintesis literatur, data-driven marketing memiliki peran penting dalam
mendukung efektivitas strategi pemasaran serta pencapaian keberlanjutan bisnis. Data-driven
marketing menekankan pada penggunaan data sebagai dasar dalam pengambilan keputusan
strategis. Pemanfaatan big data, artificial intelligence, serta customer relationship management
berbasis data memungkinkan perusahaan untuk memahami perilaku, preferensi dan kebutuhan
konsumen secara lebih mendalam dan akurat. Dengan demikian, strategi yang dihasilkan menjadi
lebih relevan, adaptif, dan tepat sasaran.

Data-driven marketing berperan dalam meningkatkan efektivitas berbagai aktivitas
pemasaran seperti customer engagement, purchase intention dan consumer behavior. Pemanfaatan
data memungkinkan perusahaan melakukan segmentasi pasar yang lebih akurat, menyusun pesan
pemasaran yang lebih personal, serta menentukan wadah komunikasi yang paling tepat. Hal ini
mendorong peningkatan keterlibatan konsumen, memperkuat minat beli, serta membentuk
perilaku konsumen yang lebih responsif terhadap strategi pemasaran yang diterapkan. Na et al.
(2025) menyatakan bahwa big data analytics mampu meningkatkan customer engagement. Oleh
karena itu, data-driven marketing (melalui big data analytics) menjadi pendekatan yang penting
dalam membangun hubungan yang lebih kuat antara perusahaan dan pelanggan, karena
keputusan dalam pemasaran yang didasarkan pada data mampu menciptakan pengalaman yang
lebih sesuai dengan ekspektasi pelanggan.

Dampak suatu produk terhadap isu lingkungan sepanjang siklus hidupnya secara signifikan
ditentukan oleh keputusan yang diambil selama tahap pengembangan produk. Oleh karena itu,
sangat penting untuk mengintegrasikan perspektif keberlanjutan dalam metode dan alat yang
digunakan dalam pengembangan produk. Pendekatan data-driven menjadi relevan karena
memungkinkan pemanfaatan data untuk mengidentifikasi peluang perbaikan secara lebih akurat
pada tahap desain dan pengembangan produk. Solusi dalam tahap pengembangan produk
menjadi peluang perbaikan pada eco-design yang berkaitan dengan pengurangan dampak negatif
terhadap lingkungan, baik pada tahap produksi, penggunaan, maupun pasca penggunaan produk
(Relich, 2023).

Dalam kaitannya terhadap keberlanjutan bisnis, Data-driven dapat dimanfaatkan dalam
mencapai aspek 3P (Profit, People, Planet). Chavez et al. (2022) menyatakan digitalisasi, khususnya
Data-Driven Decision Making (DDDM), dapat dimanfaatkan tidak hanya untuk meningkatkan
kemajuan ekonomi perusahaan, tetapi juga untuk memperbaiki aspek sosial dan lingkungan dalam
operasional perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa data-driven berperan sebagai pendukung
pengambilan keputusan yang mampu memperkuat pencapaian keberlanjutan bisnis pada ketiga
dimensi Triple Bottom Line.

Inkonsistensi Hasil Penelitian dan Boundary Conditions

Meskipun sebagian besar penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan data-driven
marketing berpengaruh positif terhadap keberlanjutan bisnis, beberapa studi menghasilkan
temuan yang berbeda. Habib et al. (2022) menemukan bahwa Digital Media Marketing (DMM) tidak
berpengaruh langsung terhadap purchase intention, tetapi pengaruh tersebut menjadi signifikan
melalui consumer engagement dan brand image sebagai variabel mediator. Perbedaan ini dapat
dijelaskan oleh sektor OTT (Over-The-Top) yang memiliki tingkat persaingan tinggi dan banyak
alternatif layanan, serta konteks geografis India yang menunjukkan bahwa keputusan konsumen
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lebih dipengaruhi oleh keterlibatan dan persepsi terhadap merek dibandingkan dengan aktivitas
pemasaran digital secara langsung.

Lin & Chen (2025) menemukan bahwa Data-Driven CRM tidak secara langsung
meningkatkan innovation. Hasil ini dipengaruhi oleh technology adoption dan organizational culture
sebagai mediator, serta industry dynamics dan organizational size sebagai moderator. Selain itu,
penelitian dilakukan pada perusahaan di Taiwan yang memiliki karakteristik tingkat adopsi
teknologi dan ukuran perusahaan yang beragam, sehingga efektivitas Data-Driven CRM dalam
mendorong innovation menjadi berbeda pada setiap organisasi. Berbeda dengan kedua penelitian
tersebut, Relich (2023) menemukan bahwa pendekatan data-driven hanya memberikan pengaruh
yang terbatas terhadap sustainable product development. Hal ini disebabkan oleh penelitian yang
dilakukan pada sektor pengembangan produk dan manufaktur, dengan fokus yang terbatas pada
tahap desain produk (product design stage) dan proses R&D, sehingga penerapan data-driven
belum mencakup seluruh siklus pengembangan produk.

Secara keseluruhan, temuan kontradiktif tersebut menunjukkan bahwa efektivitas digital
marketing dan data-driven marketing dipengaruhi oleh konteks penerapannya. Faktor seperti
sektor industri, konteks geografis, ukuran perusahaan, serta keberadaan variabel mediasi dan
moderasi menjadi boundary conditions yang menjelaskan perbedaan hasil antarpenelitian. Oleh
karena itu, implementasi digital marketing dan data-driven marketing dalam mendukung
keberlanjutan bisnis perlu mempertimbangkan karakteristik organisasi dan lingkungan bisnis
tempat strategi tersebut diterapkan.

SIMPULAN
Simpulan

Berdasarkan hasil Systematic Literature Review terhadap 20 artikel, secara garis besar dapat
disimpulkan bahwa digital marketing memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi aspek
pemasaran (people), seperti customer engagement, purchase intention dan consumer behavior.
Perubahan pada aspek tersebut kemudian berdampak pada peningkatan kinerja bisnis (profit)
yang digambarkan oleh peningkatan firm performance, SMEs performance, serta profitability.
Dengan demikian, digital marketing berfungsi sebagai sistem yang menghubungkan perilaku
konsumen dengan kinerja bisnis, sekaligus menjadi pendorong utama dalam menciptakan nilai dan
keunggulan kompetitif perusahaan.

Peningkatan kinerja berkontribusi terhadap keberlanjutan bisnis yang tidak hanya
berorientasi pada aspek ekonomi, tetapi juga mencakup dimensi lingkungan (planet). Beberapa
hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dapat mendorong green purchase behavior
serta meningkatkan environmental sustainability. Selain itu, data-driven marketing menunjukkan
potensi sebagai enabler keberlanjutan, meskipun efeknya pada beberapa konteks belum
sepenuhnya konklusif dan masih memerlukan studi empiris lanjutan. Secara keseluruhan, integrasi
antara digital marketing dan data-driven marketing mampu mendorong keberlanjutan bisnis
melalui keseimbangan antara aspek 3P (People, Profit dan Planet).

Keterbatasan

Penelitian ini memiliki keterbatasan utama pada ketidakseimbangan fokus antara digital
marketing dan data-driven marketing dalam proses sintesis literatur. Sebagian besar artikel yang
dianalisis lebih banyak membahas peran digital marketing terhadap aspek pemasaran, kinerja
bisnis dan keberlanjutan, sementara kajian mengenai data-driven marketing masih relatif terbatas.
Pendekatan Systematic Literature Review yang digunakan bersifat deskriptif-sintesis tanpa analisis
kuantitatif lanjutan seperti meta-analysis, sehingga tidak mengukur kekuatan hubungan antar
variabel secara statistik.
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Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan implikasi teoritis dengan memperkuat pemahaman mengenai
integrasi digital marketing dan data-driven marketing dalam kerangka keberlanjutan berbasis triple
bottom line (profit, people, planet), serta menunjukkan keterkaitan antara kinerja bisnis, perilaku
konsumen, dan kinerja lingkungan. Secara praktis, penelitian ini memberikan panduan bagi
perusahaan, khususnya UMKM, untuk memanfaatkan digital marketing dan analisis data dalam
meningkatkan kinerja, memperkuat hubungan pelanggan, serta mengadopsi proses bisnis yang
berkelanjutan.

Rekomendasi

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas kajian mengenai data-driven
marketing dalam mendukung keberlanjutan bisnis, mengingat hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa literatur yang tersedia masih lebih banyak membahas digital marketing. Selain itu,
penelitian mendatang dapat menggunakan metode meta-andlisis untuk memperoleh gambaran
yang lebih kuat mengenai hubungan antarvariabel secara statistik. Peneliti juga dapat
mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel seperti customer engagement,
green consumer behavior atau sustainable competitive advantage guna memperkaya pemahaman
mengenai mekanisme yang menghubungkan pemasaran digital dengan keberlanjutan bisnis. Di
samping itu, kajian pada dimensi planet perlu ditingkatkan karena penelitian yang ada masih lebih
banyak berfokus pada aspek people dan profit dalam kerangka triple bottom line.
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