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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa karena atas rahmat 

dan karunia-Nya, buku referensi berjudul “Marketing to Gen Alpha: 

Memahami Konsumen Masa Depan” dapat disusun sebagai bahan 

bacaan akademik bagi mahasiswa, dosen, peneliti, praktisi pemasaran, 

serta pelaku bisnis yang ingin memahami karakteristik dan perilaku 

konsumen generasi baru. Buku ini membahas Gen Alpha sebagai 

generasi yang tumbuh dalam ekosistem digital, visual, interaktif, dan 

sangat dipengaruhi oleh teknologi, keluarga, serta perubahan sosial.  

Buku ini diharapkan dapat memberikan pemahaman konseptual 

dan praktis mengenai strategi pemasaran yang relevan, etis, dan 

berkelanjutan bagi Gen Alpha. Penulis menyadari bahwa buku ini masih 

memiliki keterbatasan, sehingga kritik dan saran yang membangun sangat 

diharapkan demi penyempurnaan karya ini pada masa mendatang. 

Semoga buku ini bermanfaat bagi pengembangan ilmu pemasaran dan 

praktik bisnis yang lebih bertanggung jawab. 

.  

 

Penulis 
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BAB I 
MENGENAL GEN ALPHA 

 

Generation Alpha atau Gen Alpha menjadi salah satu kelompok 

generasi yang paling banyak diperbincangkan dalam kajian pemasaran, 

pendidikan, psikologi perkembangan, teknologi digital, dan perilaku 

konsumen kontemporer. Generasi ini tumbuh dalam lingkungan yang 

berbeda dibandingkan generasi sebelumnya karena sejak usia dini mereka 

telah berinteraksi dengan perangkat digital, media sosial, layanan berbasis 

aplikasi, gim daring, kecerdasan buatan, video pendek, konten visual, 

serta berbagai bentuk pengalaman digital yang semakin personal dan 

interaktif. Dalam banyak literatur populer, Gen Alpha kerap disebut 

sebagai generasi pertama yang sepenuhnya lahir dalam abad ke-21 dan 

tumbuh bersama teknologi pintar. McCrindle mendefinisikan Gen Alpha 

sebagai kelompok yang lahir sekitar tahun 2010–2024, sedangkan 

sejumlah sumber akademik menekankan bahwa batas generasi harus 

dipahami secara hati-hati karena tidak selalu terdapat kesepakatan mutlak 

mengenai tahun awal dan akhir suatu generasi (McCrindle, 2023; 

Höfrová et al., 2024). Pew Research Center, misalnya, menetapkan batas 

Milenial pada 1981–1996 dan Gen Z mulai 1997, tetapi tidak 

menetapkan batas final universal untuk Gen Alpha (Dimock, 2019).  

Dalam konteks pemasaran, Gen Alpha penting dipahami bukan 

hanya sebagai “anak-anak masa kini”, tetapi sebagai calon konsumen 
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masa depan yang sejak dini telah terlibat dalam proses sosialisasi 

konsumsi. Anak belajar mengenali merek, memahami produk, 

membangun preferensi, memengaruhi keputusan keluarga, dan 

menafsirkan pesan komersial melalui interaksi dengan keluarga, teman 

sebaya, sekolah, media, dan platform digital. Kajian klasik tentang 

consumer socialization menjelaskan bahwa anak-anak memperoleh 

pengetahuan, sikap, dan keterampilan yang relevan dengan peran mereka 

sebagai konsumen melalui proses sosial yang berlangsung bertahap 

(Ward, 1974; Moschis & Churchill, 1978; John, 1999). Oleh karena itu, 

memahami Gen Alpha menuntut pendekatan multidisipliner yang 

menggabungkan teori pemasaran, psikologi perkembangan, komunikasi 

digital, studi keluarga, etika pemasaran, serta kajian teknologi. Jurnal-

jurnal seperti Journal of Consumer Research, Journal of Marketing Research, 

Journal of Business Research, New Media & Society, Pediatrics, dan Frontiers in 

Psychology menyediakan fondasi ilmiah penting untuk membaca fenomena 

ini secara lebih kritis dan tidak sekadar mengikuti stereotip generasional.  

Bab ini membahas empat aspek utama. Pertama, definisi dan 

rentang usia Gen Alpha sebagai kategori generasional yang berkembang 

dalam wacana akademik dan praktis. Kedua, karakteristik unik Gen 

Alpha sebagai generasi yang tumbuh dalam budaya visual, interaktif, 

personal, dan terhubung. Ketiga, perbedaan Gen Alpha dengan Gen Z 

dan Milenial, terutama dari segi konteks teknologi, pola konsumsi, relasi  

keluarga, dan ekspektasi terhadap merek. Keempat, faktor-faktor 

pembentuk perilaku Gen Alpha, yaitu teknologi, keluarga, dan 
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lingkungan sosial. Melalui pembahasan ini, pembaca diharapkan mampu 

memahami bahwa Gen Alpha bukan sekadar target pasar baru, 

melainkan kelompok sosial yang sedang berkembang, belajar, dan 

membentuk identitas konsumsi di tengah perubahan besar ekosistem 

digital global. 

A. Definisi Dan Rentang Usia Gen Alpha 

Gen Alpha merupakan istilah yang digunakan untuk menyebut 

generasi setelah Gen Z. Secara umum, istilah ini merujuk pada anak-anak 

yang lahir sekitar tahun 2010 hingga pertengahan dekade 2020-an. Dalam 

literatur populer dan laporan demografis, batas yang paling sering 

digunakan adalah 2010–2024, terutama mengikuti pemetaan generasi 

yang dikembangkan oleh Mark McCrindle dan timnya (McCrindle, 2023). 

Akan tetapi, dalam kajian akademik, batas generasi tidak dapat dipahami 

sebagai pembagian biologis yang kaku. Generasi merupakan konstruksi 

sosial yang digunakan untuk membaca kesamaan pengalaman historis, 

teknologi, ekonomi, budaya, dan institusional pada kelompok usia 

tertentu (Höfrová et al., 2024). Dengan demikian, Gen Alpha tidak hanya 

didefinisikan berdasarkan tahun lahir, tetapi juga berdasarkan kondisi 

lingkungan tempat mereka tumbuh. 

Rentang usia Gen Alpha penting dibahas karena kelompok ini 

berada pada fase perkembangan yang sangat beragam. Anak yang lahir 

pada awal 2010-an telah memasuki masa remaja awal, sementara anak 

yang lahir pada awal 2020-an masih berada pada masa kanak-kanak awal. 
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Perbedaan usia ini membuat kemampuan kognitif, emosi, literasi digita l ,  

pemahaman terhadap iklan, dan pengaruh terhadap keputusan pembelian 

keluarga tidak dapat disamakan. John menjelaskan bahwa perkembangan 

anak sebagai konsumen berlangsung melalui tahapan yang dipengaruhi 

oleh usia, pengalaman, kemampuan simbolik, kemampuan mengambil 

perspektif orang lain, serta kapasitas memahami maksud persuasif dari 

pesan komersial (John, 1999). Artinya, ketika pemasar berbicara tentang 

Gen Alpha, mereka tidak sedang berbicara tentang satu kelompok 

homogen, melainkan tentang spektrum perkembangan anak yang luas.  

Dalam kerangka consumer socialization, anak-anak memperoleh 

pengetahuan dan keterampilan konsumsi melalui interaksi dengan 

berbagai agen sosialisasi, seperti orang tua, teman sebaya, media massa, 

sekolah, dan lingkungan pasar (Ward, 1974; Moschis & Churchill, 1978).  

Pada era digital, agen sosialisasi tersebut bertambah kompleks karena 

platform digital, algoritma rekomendasi, gim, aplikasi edukasi, konten 

video, Influencer , dan komunitas virtual ikut membentuk cara anak 

mengenal produk dan merek. Thaichon menunjukkan bahwa perilaku 

belanja daring anak dipengaruhi oleh usia, bimbingan orang tua, jaringan 

sosial, teman sebaya, dan internet sebagai agen penting dalam sosia l is asi  

konsumen (Thaichon, 2017). Oleh karena itu, definisi Gen Alpha dalam 

buku ini dipahami sebagai kelompok generasi yang lahir pada era digital 

matang dan mengalami proses pembentukan perilaku konsumsi melalui 

kombinasi keluarga, teknologi, pendidikan, dan budaya populer digital. 
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Perlu ditegaskan bahwa penggunaan istilah Gen Alpha tidak boleh 

jatuh pada generalisasi berlebihan. Tidak semua anak Gen Alpha 

memiliki akses digital yang sama, tidak semua tumbuh dalam keluarga 

kelas menengah, dan tidak semua memiliki kemampuan teknologi yang 

tinggi. Livingstone dan Helsper menunjukkan bahwa inklusi digital  anak 

dan remaja tidak hanya ditentukan oleh akses perangkat, tetapi juga oleh 

kualitas penggunaan, keterampilan, dukungan sosial, serta kondisi  sosia l  

ekonomi (Livingstone & Helsper, 2007). Dengan demikian, label 

“generasi digital” perlu dibaca secara kritis. Seorang anak dapat lahir 

dalam era digital, tetapi tetap mengalami keterbatasan akses, rendahnya 

literasi digital, atau minimnya pendampingan orang tua. Dalam 

pemasaran, pemahaman ini penting agar strategi tidak hanya didasarkan 

pada stereotip bahwa semua anak Gen Alpha selalu aktif, fasih, dan 

nyaman menggunakan teknologi. 

Gen Alpha juga perlu dibedakan dari istilah “digital native”. 

Prensky memperkenalkan konsep digital natives untuk menyebut generasi 

yang tumbuh bersama teknologi digital dan dianggap memiliki cara 

belajar berbeda dibandingkan generasi sebelumnya (Prensky, 2001). 

Namun, konsep tersebut mendapat kritik karena mengasumsikan bahwa 

generasi muda otomatis memiliki kecakapan digital hanya karena lahir di 

era teknologi. Kirschner dan De Bruyckere menyatakan bahwa gagasan 

tentang digital native dan kemampuan multitasking generasi muda sering 

kali lebih merupakan mitos daripada fakta empiris yang kuat (Kirschner 

& De Bruyckere, 2017). Kritik ini penting untuk memahami Gen Alpha 
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secara lebih proporsional. Gen Alpha memang tumbuh bersama 

teknologi, tetapi kemampuan mereka dalam menggunakan teknologi 

secara aman, produktif, kritis, dan etis tetap membutuhkan pendidikan, 

pengawasan, serta pengalaman belajar yang memadai. 

Dalam konteks pemasaran masa depan, definisi Gen Alpha 

memiliki implikasi strategis. Pertama, mereka merupakan kelompok yang 

akan memasuki pasar kerja, pasar konsumsi mandiri, dan pasar keuangan 

dalam beberapa dekade mendatang. Kedua, meskipun saat ini sebagian 

besar belum memiliki daya beli langsung, mereka sudah memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian keluarga. Ketiga, pengalaman 

awal mereka dengan merek dapat membentuk memori, asosiasi, 

kepercayaan, dan preferensi jangka panjang. Keempat, karena mereka 

masih berada dalam fase perkembangan, pemasaran kepada mereka 

harus memperhatikan etika, perlindungan data, keselamatan produk,  dan 

nilai edukatif. Dengan demikian, Gen Alpha bukan hanya “pasar masa 

depan”, tetapi juga kelompok anak yang sedang mengalami proses 

pembentukan identitas konsumsi dan harus dipahami melalui perspektif 

perlindungan serta tanggung jawab sosial. 

B. Karakteristik Unik Gen Alpha 

 
Karakteristik unik Gen Alpha terutama terlihat dari kedekatan 

mereka dengan teknologi digital sejak usia dini. Mereka tumbuh dalam 

lingkungan rumah, sekolah, dan ruang publik yang semakin banyak 

menggunakan perangkat layar, koneksi internet, aplikasi, Smart Devices, 
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layanan streaming, gim, pembelajaran digital, dan kecerdasan buatan. 

Radesky, Schumacher, dan Zuckerman menjelaskan bahwa media 

interaktif pada anak usia dini memiliki potensi untuk mendukung 

pembelajaran tertentu, tetapi dampaknya sangat bergantung pada kualitas 

konten, konteks penggunaan, keterlibatan orang tua, dan keseimbangan 

dengan aktivitas non-digital (Radesky et al., 2015). Dengan kata lain, 

kedekatan Gen Alpha dengan teknologi tidak otomatis menghasilkan 

dampak positif atau negatif; dampaknya ditentukan oleh cara teknologi 

digunakan. 

Karakter pertama Gen Alpha adalah orientasi visual dan interaktif. 

Anak-anak pada generasi ini terbiasa menerima informasi melalui gambar 

bergerak, animasi, suara, emoji, ikon, avatar, video pendek, gameplay, dan 

antarmuka sentuh. Dalam perspektif pemasaran, hal ini berarti pesan 

merek yang bersifat panjang, statis, dan satu arah cenderung kurang 

menarik dibandingkan pesan yang visual, naratif, partisipatif, dan mudah 

dipahami. Akan tetapi, orientasi visual tidak boleh diartikan bahwa Gen 

Alpha tidak mampu berpikir mendalam. Tantangannya terletak pada 

bagaimana merek, pendidik, dan keluarga dapat menghubungkan daya 

tarik visual dengan nilai edukatif, pengalaman bermakna, dan 

pengembangan kemampuan berpikir kritis. Dalam kajian komunikasi, 

kemampuan anak memahami pesan iklan berkembang bertahap dan 

dipengaruhi oleh usia serta pengetahuan persuasi (Rozendaal et al., 2011). 

Karena itu, komunikasi visual kepada anak harus mempertimbangkan 
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kemampuan kognitif mereka dalam membedakan informasi, hiburan, dan 

promosi. 

Karakter kedua adalah kebiasaan terhadap personalisasi. Banyak 

platform digital yang digunakan anak-anak bekerja melalui sistem 

rekomendasi berbasis algoritma. Konten yang muncul di layar sering 

disesuaikan dengan riwayat tontonan, klik, preferensi, lokasi, atau 

perilaku pengguna sebelumnya. Dalam jangka panjang, pengalaman ini 

dapat membentuk ekspektasi bahwa layanan, hiburan, dan produk harus 

terasa relevan secara personal. Bagi pemasar, personalisasi membuka 

peluang untuk menyampaikan produk yang lebih sesuai kebutuhan anak 

dan keluarga. Namun, personalisasi juga menimbulkan risiko etis, 

terutama jika menggunakan data anak tanpa transparansi atau 

mengeksploitasi kerentanan psikologis mereka. Boerman, van 

Reijmersdal, dan Neijens menjelaskan bahwa iklan perilaku daring 

menimbulkan persoalan terkait privasi, transparansi, dan kemampuan 

konsumen memahami bagaimana data mereka digunakan (Boerman et 

al., 2017). Jika isu ini berlaku bagi orang dewasa, maka risikonya lebih 

sensitif ketika menyangkut anak. 

Karakter ketiga adalah keterlibatan dalam budaya platform. Gen 

Alpha tidak hanya mengenal media sebagai saluran menonton, tetapi 

sebagai ruang bermain, belajar, berinteraksi, berkreasi, dan membangun 

identitas. Dalam budaya platform, anak dapat menjadi penonton video, 

pemain gim, peserta kelas daring, pembuat konten sederhana, anggota 

komunitas virtual, bahkan objek konten keluarga. De Veirman, Hudders,  
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dan Nelson menjelaskan bahwa Influencer  marketing kepada anak menjadi 

isu penting karena anak dapat membangun kedekatan parasosial dengan 

tokoh digital dan belum selalu mampu memahami maksud komersial di 

balik konten yang tampak sebagai hiburan (De Veirman et al., 2019). Hal 

ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumsi Gen Alpha semakin 

kabur batasnya antara bermain, belajar, menonton, berinteraksi, dan 

menerima pesan pemasaran. 

Karakter keempat adalah pengaruh terhadap keputusan keluarga. 

Walaupun sebagian besar Gen Alpha belum memiliki pendapatan sendiri, 

mereka dapat memengaruhi pembelian makanan, mainan, pakaian, 

aplikasi, perjalanan keluarga, hiburan, perangkat teknologi, produk 

pendidikan, bahkan pilihan restoran dan destinasi wisata. Flurry dan 

Burns menjelaskan bahwa anak dapat memengaruhi keputusan 

pembelian melalui kekuatan aktif, seperti permintaan langsung, bujukan,  

dan argumentasi, maupun kekuatan pasif, yaitu ketika orang tua 

mempertimbangkan preferensi anak tanpa harus diminta secara eksplisit 

(Flurry & Burns, 2005). Dalam keluarga modern, keputusan konsumsi 

sering kali bersifat dialogis. Orang tua mempertimbangkan harga, 

manfaat, keamanan, nilai edukatif, dan kesehatan, sementara anak 

membawa preferensi yang diperoleh dari pengalaman digital, teman 

sebaya, atau iklan. 

Karakter kelima adalah tumbuh dalam keluarga yang semakin sadar 

terhadap nilai. Banyak orang tua Milenial dan Gen Z awal yang 

membesarkan Gen Alpha memiliki perhatian tinggi terhadap keamanan 
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produk, kesehatan, pendidikan, keberlanjutan, inklusivitas, dan 

kesejahteraan mental anak. Hal ini membuat strategi pemasaran kepada 

Gen Alpha tidak cukup hanya menarik bagi anak, tetapi juga harus 

meyakinkan orang tua. Produk yang ditujukan kepada Gen Alpha perlu 

menunjukkan manfaat fungsional, nilai edukatif, keamanan bahan, 

perlindungan privasi, dan kesesuaian dengan nilai keluarga. Dalam hal ini, 

Gen Alpha merupakan bagian dari dual target market, yaitu pasar yang 

melibatkan anak sebagai pengguna atau pemberi pengaruh dan orang tua 

sebagai pengambil keputusan utama. 

Karakter keenam adalah meningkatnya pengalaman belajar hibrida. 

Pandemi COVID-19 mempercepat penggunaan pembelajaran daring, 

aplikasi edukasi, kelas virtual, dan sumber belajar digital. Walaupun 

intensitas penggunaan berbeda antarwilayah dan kelas sosial, pengalaman 

ini memperkuat posisi teknologi dalam keseharian anak. Höfrová, 

Balidemaj, dan Small dalam telaah sistematis tentang pendidikan Gen 

Alpha menemukan bahwa kajian tentang generasi ini banyak menyoroti 

peran guru, pendekatan pembelajaran baru, alat pembelajaran, serta 

pembelajaran daring dan campuran (Höfrová et al., 2024). Bagi 

pemasaran, hal ini berarti produk edukatif, konten pembelajaran, 

edutainment, dan pengalaman interaktif memiliki potensi besar sepanjang 

dirancang berdasarkan prinsip perkembangan anak dan bukan hanya 

orientasi komersial. 
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Gambar 1. 1 Kerangka Karakteristik Gen Alpha 

Karakter-karakter tersebut menunjukkan bahwa Gen Alpha 

merupakan generasi yang kompleks. Mereka dekat dengan teknologi, 

tetapi tetap membutuhkan pendampingan. Mereka menyukai visual dan 

interaktivitas, tetapi tetap perlu dilatih berpikir kritis. Mereka memiliki 

pengaruh konsumsi, tetapi belum sepenuhnya mampu memahami risiko 

pasar. Mereka menjadi target potensial bagi merek, tetapi juga merupakan 

kelompok rentan yang harus dilindungi. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran kepada Gen Alpha harus berangkat dari pemahaman bahwa 

anak adalah subjek perkembangan, bukan sekadar objek persuasi.  
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C. Perbedaan Gen Alpha Dengan Gen Z Dan Milenial 

Perbedaan antara Gen Alpha, Gen Z, dan Milenial perlu dipahami 

berdasarkan konteks sosial, ekonomi, teknologi, dan budaya yang 

membentuk pengalaman hidup masing-masing. Milenial umumnya 

diasosiasikan dengan kelompok yang lahir antara awal 1980-an hingga 

pertengahan 1990-an. Pew Research Center menggunakan 1981–1996 

sebagai batas Milenial, sementara Gen Z dimulai pada 1997 (Dimock, 

2019). Milenial mengalami transisi dari dunia analog ke digital: mereka 

masih mengenal telepon rumah, televisi linear, permainan fisik, toko 

konvensional, dan surat kabar, tetapi kemudian beradaptasi dengan 

internet, media sosial, dan ponsel pintar. Gen Z tumbuh ketika internet 

dan media sosial telah menjadi bagian penting kehidupan remaja. 

Sementara itu, Gen Alpha lahir ketika ponsel pintar, aplikasi, layar 

sentuh, streaming, e-commerce, video pendek, dan kecerdasan buatan sudah 

menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari. 

Perbedaan pertama terletak pada momen paparan teknologi. 

Milenial mengenal teknologi digital secara bertahap, Gen Z tumbuh 

bersama internet sosial, sedangkan Gen Alpha sejak dini berinteraksi 

dengan teknologi yang lebih intuitif, visual, dan personal. Anak Gen 

Alpha sering kali mengenal layar sentuh sebelum mampu membaca 

secara lancar. Mereka dapat memahami ikon aplikasi, menonton video, 

bermain gim, dan memberi respons terhadap perangkat digital melalui 

sentuhan, suara, atau gerak. Namun, kemampuan operasional ini tidak 

sama dengan literasi digital kritis. Kirschner dan De Bruyckere 
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mengingatkan bahwa generasi muda tidak otomatis menjadi ahli 

teknologi hanya karena sering menggunakan perangkat digital (Kirschner 

& De Bruyckere, 2017). Oleh karena itu, perbedaan Gen Alpha dari 

generasi sebelumnya lebih tepat disebut sebagai perbedaan konteks 

paparan digital, bukan bukti bahwa mereka selalu lebih cerdas secara 

teknologi. 

Perbedaan kedua terletak pada relasi dengan media. Milenial 

banyak mengenal merek melalui televisi, iklan cetak, radio, papan 

reklame, dan toko fisik. Gen Z mengenal merek melalui media sosial, 

search engine, Influencer , dan komunitas daring. Gen Alpha mengenal 

merek melalui dunia yang lebih terintegrasi: video pendek, unboxing, 

gim, livestreaming, aplikasi edukasi, avatar, karakter animasi, konten 

keluarga, dan rekomendasi algoritmik. Dalam konteks ini , batas antara 

hiburan dan iklan semakin tidak jelas. Evans, Hoy, dan Childers 

menunjukkan bahwa konten child Influencer  dan video unboxing dapat 

membuat orang tua khawatir karena sponsor dan iklan tidak selalu 

mudah dikenali oleh anak (Evans et al., 2018). Hal ini berbeda dengan 

iklan televisi tradisional yang lebih mudah dipisahkan dari program 

utama. 

Perbedaan ketiga adalah posisi dalam struktur keluarga. Milenial 

saat ini banyak yang menjadi orang tua dari Gen Alpha. Sebagai orang 

tua, Milenial cenderung lebih akrab dengan teknologi dibandingkan 

generasi orang tua sebelumnya, tetapi mereka juga menghadapi dilema 

baru terkait pembatasan layar, privasi anak, keamanan daring, dan 
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kualitas konten. Coyne dan kolega menekankan bahwa penggunaan 

media digital anak perlu dipahami dalam dinamika keluarga, sebab 

keputusan tentang media tidak hanya dipengaruhi oleh anak, tetapi juga 

oleh kebiasaan orang tua, aturan rumah, nilai keluarga, dan pola 

komunikasi (Coyne et al., 2017). Dengan demikian, pemasaran kepada 

Gen Alpha tidak dapat dipisahkan dari strategi komunikasi kepada orang 

tua. 

Perbedaan keempat berkaitan dengan pengalaman konsumsi. 

Milenial mengenal belanja daring sebagai inovasi yang berkembang saat 

mereka dewasa. Gen Z mengenal belanja daring dan media sosial sebagai 

bagian dari gaya hidup remaja. Gen Alpha tumbuh ketika pembelian 

dapat dilakukan melalui aplikasi, pembayaran digital, rekomendasi 

otomatis, ulasan video, dan integrasi antara konten dengan transaksi. 

Thaichon menunjukkan bahwa internet telah menjadi agen sosialisasi 

penting dalam perilaku belanja daring anak, terutama karena anak bela jar 

dari pengalaman digital, bimbingan orang tua, teman sebaya, dan jejaring 

sosial (Thaichon, 2017). Karena itu, Gen Alpha berpotensi memiliki 

pemahaman awal tentang konsumsi yang lebih terhubung dengan 

pengalaman digital dibandingkan generasi sebelumnya. 

Perbedaan kelima terletak pada ekspektasi terhadap merek. 

Milenial sering dikaitkan dengan pengalaman merek yang autentik dan 

partisipatif. Gen Z sering dikaitkan dengan nilai sosial, keberagaman, 

ekspresi diri, dan keterlibatan digital. Gen Alpha diperkirakan akan 

menuntut pengalaman yang lebih imersif, aman, edukatif, personal, dan 
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menyenangkan. Mereka tidak hanya menerima pesan merek secara pasif,  

tetapi mengharapkan pengalaman yang dapat disentuh, dimainkan, 

dikustomisasi, dibagikan, atau dikaitkan dengan dunia imajinatif.  Dalam 

teori pengalaman merek, pengalaman yang kuat terbentuk melalui 

respons sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku terhadap rangsangan 

merek (Brakus et al., 2009). Bagi Gen Alpha, pengalaman merek yang 

efektif kemungkinan besar adalah pengalaman yang menggabungkan 

visual, cerita, karakter, permainan, interaksi, dan dukungan orang tua.  

Perbedaan keenam adalah isu etika. Pada masa Milenia l kecil, isu 

utama pemasaran anak banyak berkaitan dengan iklan televisi , makanan 

ringan, mainan, dan promosi di toko. Pada masa Gen Alpha, isu etika 

meluas ke data pribadi, algoritma, in-app purchase, advergames, konten 

bersponsor, Influencer  anak, jejak digital, dan privasi keluarga. Calvert 

menjelaskan bahwa anak-anak sebagai konsumen memiliki kerentanan 

karena kemampuan mereka memahami maksud persuasif iklan 

berkembang secara bertahap (Calvert, 2008). Dalam lingkungan digital, 

kerentanan tersebut dapat meningkat karena iklan sering menyatu dengan 

hiburan dan interaksi sosial. Oleh karena itu, perbedaan Gen Alpha dari 

generasi sebelumnya tidak hanya berkaitan dengan teknologi yang 

digunakan, tetapi juga dengan kompleksitas etika yang mengelil ingi 

pengalaman konsumsi mereka. 

Dengan memperhatikan perbedaan tersebut, pemasar perlu 

berhati-hati agar tidak menggunakan pendekatan yang sama untuk semua 

generasi muda. Strategi yang efektif untuk Milenial belum tentu efektif 
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untuk Gen Z, dan strategi untuk Gen Z belum tentu sesuai untuk Gen 

Alpha. Pemasaran kepada Gen Alpha perlu lebih memperhatikan 

ekosistem keluarga, perkembangan anak, media interaktif, perlindungan 

data, serta keseimbangan antara daya tarik komersial dan nilai edukatif. 

Gen Alpha bukan hanya versi lebih muda dari Gen Z, tetapi generasi 

yang tumbuh dalam lingkungan teknologi dan keluarga yang berbeda 

secara mendasar. 

D. Faktor Pembentuk Perilaku (Teknologi, Keluarga, 

Lingkungan) 

Perilaku Gen Alpha terbentuk melalui interaksi antara teknologi 

digital, keluarga, lingkungan sosial, pendidikan, dan budaya populer. 

Dalam teori consumer socialization, anak belajar menjadi konsumen melalui 

keluarga, media, teman sebaya, sekolah, dan pengalaman langsung 

dengan produk atau merek (Ward, 1974; Moschis & Churchill, 1978; 

John, 1999). Oleh karena itu, Gen Alpha tidak dapat hanya dipahami 

sebagai generasi yang akrab dengan teknologi, tetapi juga sebagai anak-

anak yang sedang berkembang secara kognitif, emosional, dan sosial. 

1. Teknologi Digital 

Teknologi digital menjadi faktor utama yang membentuk perilaku 

Gen Alpha. Sejak kecil, mereka telah mengenal ponsel pintar, tablet, 

video pendek, gim, aplikasi edukasi, dan layanan streaming. Teknologi 

membuat anak lebih cepat mengenal merek, produk, karakter, dan tren 

konsumsi. Namun, dampak teknologi sangat bergantung pada kualitas 
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konten, durasi penggunaan, serta pendampingan orang tua (Radesky et 

al., 2015). Dalam pemasaran, teknologi membuat pesan merek lebih 

mudah menjangkau anak melalui konten visual, permainan, dan 

rekomendasi algoritma. Akan tetapi, penggunaan data dan personalisasi 

konten perlu dilakukan secara etis karena anak belum sepenuhnya 

memahami bagaimana data mereka digunakan untuk tujuan komersial 

(Boerman et al., 2017). 

2. Media Sosial dan Konten Visual 

Gen Alpha sangat dekat dengan konten visual seperti animasi, 

video pendek, unboxing, gim, dan karakter digital. Konten semacam ini 

dapat membentuk preferensi merek karena anak sering melihat produk 

sebagai bagian dari hiburan dan cerita. Influencer  anak dan Family    

Influencer  juga memiliki pengaruh karena anak dapat membangun 

kedekatan emosional dengan tokoh digital (De Veirman et al., 2019).  

Namun, batas antara hiburan dan iklan sering kali tidak jelas. Karena itu,  

konten sponsor yang ditujukan kepada anak perlu disampaikan secara 

transparan agar anak dan orang tua memahami adanya tujuan komersial 

dalam konten tersebut (Evans et al., 2018). 

3. Keluarga sebagai Gatekeeper 

Keluarga memiliki peran penting dalam membentuk perilaku 

konsumsi Gen Alpha. Orang tua menjadi pengambil keputusan, pemberi 

izin, penyedia dana, sekaligus pelindung anak dari risiko konsumsi. Anak 

memang dapat meminta atau memengaruhi pembelian, tetapi keputusan 

akhir umumnya tetap berada pada orang tua. Selain itu, keluarga 
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mengajarkan nilai konsumsi, seperti membedakan kebutuhan dan 

keinginan, memilih produk yang aman, memperhatikan harga, serta 

menilai manfaat edukatif suatu produk. Gaya pengasuhan orang tua 

berpengaruh terhadap cara anak memahami konsumsi dan iklan (Carlson 

& Grossbart, 1988). 

4. Pengaruh Anak dalam Keputusan Pembelian 

Gen Alpha tidak hanya menjadi pengguna produk, tetapi juga 

dapat memengaruhi keputusan pembelian keluarga. Anak dapat 

memengaruhi pilihan makanan, mainan, pakaian, aplikasi, tempat wisata,  

restoran, dan produk pendidikan. Flurry dan Burns menjelaskan bahwa 

anak dapat memengaruhi pembelian melalui permintaan langsung 

maupun preferensi yang sudah diketahui orang tua (Flurry & Burns, 

2005). Karena itu, pemasaran kepada Gen Alpha sering membutuhkan 

pendekatan ganda, yaitu menyasar anak sebagai pengguna atau pemberi 

pengaruh, dan menyasar orang tua sebagai pengambil keputusan utama.  

 

5. Lingkungan Sosial dan Teman Sebaya 

Lingkungan sosial juga membentuk perilaku Gen Alpha. Teman sebaya 

dapat memengaruhi produk apa yang dianggap menarik, populer, atau 

layak dimiliki. Anak sering menginginkan produk bukan hanya karena 

fungsinya, tetapi karena produk tersebut memberi rasa diterima dalam 

kelompok sosialnya.Di era digital, pengaruh teman sebaya tidak hanya 

terjadi di sekolah atau lingkungan bermain, tetapi juga melalui komunitas 

gim, media sosial, dan tren daring. Perilaku belanja anak dipengaruhi oleh 
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teman sebaya, jaringan sosial, orang tua, dan internet sebagai agen 

sosialisasi konsumen (Thaichon, 2017). 

6. Sekolah dan Pendidikan 

Sekolah berperan dalam membentuk literasi, nilai, disiplin, dan cara 

anak menggunakan teknologi. Jika teknologi digunakan secara tepat 

dalam pendidikan, anak dapat memahami perangkat digital sebagai sarana 

belajar, bukan hanya hiburan. Pendidikan juga membantu anak 

mengembangkan kemampuan berpikir kritis terhadap informasi dan 

iklan. Produk yang ditujukan kepada Gen Alpha akan lebih mudah 

diterima orang tua apabila memiliki nilai edukatif, aman, dan mendukung 

perkembangan anak. Karena itu, unsur pembelajaran menjadi nilai 

tambah penting dalam pemasaran kepada generasi ini (Höfrová et al., 

2024). 

7. Budaya Populer dan Karakter 

Budaya populer seperti film animasi, gim, musik, karakter kartun, 

maskot, dan avatar dapat membentuk hubungan emosional anak dengan 

merek. Anak sering menyukai produk karena produk tersebut 

berhubungan dengan karakter atau cerita yang mereka sukai. 

Dalam branding, pengalaman emosional dapat memperkuat 

hubungan konsumen dengan merek (Keller, 1993; Fournier, 1998). 

Namun, penggunaan karakter dalam pemasaran kepada anak perlu 

dilakukan secara etis karena anak masih rentan terhadap persuasi 

komersial (Calvert, 2008).  
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BAB II 
PERKEMBANGAN PSIKOLOGI DAN 

PERILAKU KONSUMEN GEN ALPHA 

 

Gen Alpha merupakan kelompok generasi yang tumbuh dalam 

lingkungan digital yang sangat intensif. Mereka tidak hanya mengenal 

teknologi sebagai alat bantu, tetapi sebagai bagian dari kehidupan sehari -

hari, mulai dari hiburan, pembelajaran, komunikasi, permainan, hingga 

proses mengenal produk dan merek. Namun, dalam memahami Gen 

Alpha sebagai konsumen, penting untuk menempatkan mereka sebagai 

anak-anak dan remaja awal yang masih berada dalam proses 

perkembangan kognitif, emosional, sosial, dan moral. Artinya, mereka 

belum dapat diperlakukan sebagai konsumen dewasa karena kemampuan 

mereka dalam memahami iklan, menilai risiko, mengelola keinginan,  dan 

membuat keputusan masih berkembang secara bertahap. 

Kajian terbaru mengenai Gen Alpha menunjukkan bahwa generasi 

ini sering diasosiasikan dengan pembelajaran digital, media interaktif, 

teknologi berbasis platform, dan perubahan cara anak berinteraksi 

dengan informasi. Tinjauan sistematis oleh Höfrová, Balidemaj, dan 

Small menunjukkan bahwa pendidikan Gen Alpha banyak dibahas 

melalui empat tema besar, yaitu peran guru, pendekatan pembelajaran 

baru, penggunaan alat pembelajaran, serta pembelajaran daring dan 

campuran (Höfrová et al., 2024). Temuan ini relevan dengan pemasaran 
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karena pengalaman pendidikan, hiburan, dan konsumsi Gen Alpha 

semakin menyatu dalam ekosistem digital. 

Bab ini membahas empat aspek utama, yaitu tahapan 

perkembangan kognitif dan emosional, peran orang tua sebagai 

Gatekeeper keputusan, preferensi hiburan dan gaya hidup digital, serta 

loyalitas dan pola konsumsi sejak dini. Keempat aspek tersebut penting 

karena perilaku konsumen Gen Alpha tidak hanya dibentuk oleh 

teknologi, tetapi juga oleh keluarga, pendidikan, teman sebaya, konten 

visual, Influencer , pengalaman emosional, serta nilai-nilai yang 

diperkenalkan oleh lingkungan sosial. 

A. Tahapan Perkembangan Kognitif Dan Emosional 

Perkembangan kognitif merupakan dasar penting dalam 

memahami bagaimana Gen Alpha menerima informasi, mengenali 

produk, memahami merek, dan menilai pesan pemasaran. Anak-anak 

pada usia dini cenderung memahami dunia secara konkret. Mereka lebih 

mudah tertarik pada warna, bentuk, suara, karakter, animasi, hadiah, dan 

pengalaman yang menyenangkan. Dalam konteks pemasaran, hal ini 

berarti anak usia dini sering kali merespons produk bukan karena 

argumentasi rasional, tetapi karena daya tarik visual dan emosional. Oleh 

karena itu, produk yang menggunakan karakter lucu, kemasan cerah, 

suara menarik, atau unsur permainan cenderung lebih mudah menarik 

perhatian anak. 
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Gambar 2. 1 
 Tahapan Perkembangan Psikologi dan Perilaku Konsumen Gen Alpha 

 
Pada tahap usia sekolah dasar, anak mulai mengembangkan 

kemampuan membandingkan produk dan memahami fungsi sederhana 

dari suatu merek. Mereka mulai mengetahui bahwa merek tertentu 

memiliki citra, kualitas, atau popularitas yang berbeda. Anak juga mulai 

menggunakan alasan ketika meminta produk kepada orang tua, misalnya 

karena produk tersebut berguna, sedang populer, dimiliki teman, atau 

berkaitan dengan karakter favorit. Meski demikian, kemampuan mereka 

dalam memahami strategi persuasi komersial masih terbatas. Kajian 

tentang format iklan digital baru menunjukkan bahwa anak dan remaja 

dapat mengenali beberapa bentuk iklan secara langsung, tetapi mereka 

lebih sulit memahami pesan promosi yang menyatu dengan hiburan, 
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seperti advertainment dan Influencer  marketing (Fernández-Gómez et a l . ,  

2024). 

Pada masa remaja awal, sebagian Gen Alpha mulai membangun 

identitas diri melalui pilihan konsumsi.  Produk, aplikasi, gim, pakaian, 

makanan, video, dan merek dapat menjadi simbol kepribadian, status 

sosial, atau kedekatan dengan kelompok teman sebaya. Dalam tahap ini ,  

anak tidak hanya membeli atau menginginkan produk karena fungsi, 

tetapi juga karena makna sosial dan emosionalnya. Penelitian mengenai 

penggunaan TikTok pada remaja menunjukkan bahwa jenis konten yang 

dikonsumsi, durasi penggunaan, dan pengalaman kesejahteraan digital 

memiliki hubungan dengan cara remaja mengelola emosi, koneksi sosia l ,  

serta kontrol terhadap waktu penggunaan media (Virós-Martín et al., 

2024). 

Perkembangan emosional juga sangat berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi Gen Alpha. Anak-anak sering kali menginginkan 

produk karena merasa senang, tertarik, penasaran, bangga, atau takut 

tertinggal dari teman-temannya. Media digital dapat memperkuat 

dorongan emosional tersebut karena produk ditampilkan secara 

berulang, visual, cepat, dan menarik. Misalnya, video pendek yang 

menampilkan makanan, mainan, atau gim tertentu dapat menciptakan 

rasa ingin mencoba. Penelitian tentang video pendek menunjukkan 

bahwa stimulus emosional dalam video dapat memengaruhi minat dan 

niat perilaku remaja melalui pengalaman keterlibatan atau flow (Zeng et 

al., 2025). 
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Dengan demikian, perkembangan kognitif dan emosional Gen 

Alpha perlu dilihat sebagai dasar dalam menyusun strategi pemasaran. 

Untuk anak usia dini, komunikasi produk harus sederhana, aman, dan 

tidak manipulatif. Untuk anak usia sekolah, merek dapat menekankan 

manfaat, kreativitas, dan pengalaman belajar. Untuk remaja awal, 

pendekatan dapat diarahkan pada identitas, komunitas, ekspresi diri,  dan 

nilai sosial. Namun, pada semua tahap perkembangan, pemasaran harus 

tetap memperhatikan etika karena anak belum sepenuhnya memiliki 

kemampuan kritis seperti konsumen dewasa. 

B. Peran Orang Tua Sebagai Gatekeeper  Keputusan 

Orang tua memiliki peran sentral dalam perilaku konsumsi Gen 

Alpha. Sebagian besar Gen Alpha belum memiliki daya beli mandiri, 

sehingga keputusan pembelian masih bergantung pada orang tua. Dalam 

konteks ini, orang tua berperan sebagai Gatekeeper, yaitu pihak yang 

mengatur akses anak terhadap produk, media, aplikasi, konten digital, 

gim, makanan, mainan, layanan pendidikan, dan pengalaman hiburan. 

Peran ini semakin penting karena anak-anak saat ini menerima pesan 

pemasaran dari banyak kanal digital yang tidak selalu mudah dikenali 

sebagai iklan. 

Riset terbaru tentang digital parenting menunjukkan bahwa tidak 

ada satu pendekatan yang berlaku untuk semua keluarga. Meta-analisis 

oleh Tan, Xu, Liang, dan Li terhadap berbagai studi menemukan bahwa 

praktik pengasuhan digital mencakup mediasi positif, mediasi negatif, 
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penggunaan bersama, dan pola pengasuhan digital umum. Studi tersebut 

juga menekankan bahwa mediasi positif lebih berkaitan dengan 

kesejahteraan digital positif anak dibandingkan pendekatan yang hanya 

membatasi (Tan et al., 2025). 

Peran orang tua sebagai Gatekeeper dapat dibagi ke dalam beberapa 

fungsi berikut. 

1. Pengatur akses digital  

Orang tua menentukan perangkat apa yang boleh digunakan 

anak, aplikasi apa yang dapat diakses, serta batas waktu 

penggunaan layar. Fungsi ini penting karena akses digital yang 

tidak terkontrol dapat meningkatkan risiko paparan konten tidak 

sesuai usia, iklan tersembunyi, dan pembelian impulsif.  

2. Penyaring konten dan iklan  

Orang tua membantu anak memahami perbedaan antara hiburan,  

informasi, dan promosi. Hal ini penting karena banyak konten 

digital menggunakan format yang menyamarkan iklan sebagai 

hiburan.  

3. Pengambil keputusan pembelian  

Anak dapat meminta produk, tetapi orang tua biasanya menilai 

apakah produk tersebut aman, bermanfaat, sesuai usia, sesuai 

nilai keluarga, dan sepadan dengan harga.  

4. Pendidik nilai konsumsi  

Orang tua mengajarkan anak membedakan kebutuhan dan 



Marketing to Gen Alpha: Memahami konsumen masa depan 

 

27 

keinginan, memahami nilai uang, memilih produk yang aman, 

serta tidak mudah terpengaruh tren.  

5. Pelindung data dan privasi anak  

Orang tua berperan dalam memastikan aplikasi, gim, atau 

platform yang digunakan anak tidak mengeksploitasi data pribadi 

anak secara tidak transparan.  

6. Mediator pengalaman merek  

Orang tua dapat menjelaskan kepada anak bahwa Influencer , 

karakter, atau kreator tertentu mungkin sedang melakukan 

promosi berbayar.  

Peran ini semakin kompleks karena orang tua sendiri juga 

menggunakan media sosial sebagai sumber informasi pengasuhan. 

Tinjauan sistematis oleh Mertens, Ye, Beuckels, dan Hudders 

menemukan bahwa penelitian tentang orang tua dan media sosial 

meningkat signifikan sejak 2015, terutama terkait motivasi orang tua 

mencari informasi, jenis konten parenting, dampak konten, dan 

intervensi berbasis media sosial (Mertens et al., 2024). Ini menunjukkan 

bahwa orang tua tidak hanya menjadi pengontrol konsumsi anak, tetapi 

juga menjadi pengguna aktif ekosistem digital yang memengaruhi 

keputusan keluarga. 

Dalam konteks pemasaran, kehadiran orang tua sebagai Gatekeeper  

berarti strategi merek tidak cukup hanya menarik perhatian anak.  Merek 

juga harus membangun kepercayaan orang tua. Produk untuk Gen Alpha 

perlu memperlihatkan keamanan, manfaat, kualitas, nilai edukatif, dan 



Marketing to Gen Alpha: Memahami konsumen masa depan   

 

 
28 

transparansi. Jika suatu produk menarik bagi anak tetapi dianggap tidak 

aman atau tidak bermanfaat oleh orang tua, keputusan pembelian 

kemungkinan besar tidak terjadi. Oleh karena itu, pemasaran kepada Gen 

Alpha sebaiknya menggunakan pendekatan family-centered marketing, 

yaitu pendekatan yang memahami anak sebagai pengguna atau pemberi 

pengaruh, dan orang tua sebagai pengambil keputusan utama.  

C. Preferensi Hiburan Dan Gaya Hidup Digital 

Preferensi hiburan Gen Alpha sangat dipengaruhi oleh lingkungan 

digital. Mereka terbiasa dengan video pendek, gim, animasi, layanan 

streaming, aplikasi edukasi, karakter virtual, konten unboxing, serta 

interaksi dengan Influencer  dan family creator. Hiburan tidak lagi hanya 

bersifat pasif seperti menonton televisi, tetapi menjadi pengalaman yang 

interaktif, personal, dan terhubung dengan komunitas. Dalam lingkungan 

ini, anak dapat menonton, memilih, memberi respons, bermain, 

mengikuti tantangan, dan membangun kedekatan dengan tokoh digital.  

Preferensi hiburan Gen Alpha dapat dibagi ke dalam beberapa 

bentuk utama. 

1. Konten visual dan video pendek  

Gen Alpha lebih mudah tertarik pada pesan visual yang cepat, 

ringkas, dan menarik. Video pendek mampu membangun 

perhatian karena menggabungkan gambar, suara, musik, gerak, 

dan emosi. Dalam pemasaran, format ini sering digunakan untuk 

memperkenalkan produk secara singkat dan menghibur.  
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2. Gim dan pengalaman interaktif  

Gim memberi pengalaman aktif karena anak dapat memilih, 

mencoba, gagal, mengulang, dan mencapai target. Unsur level, 

hadiah, karakter, dan tantangan membuat gim menjadi media 

yang kuat dalam membentuk keterlibatan anak.  

3. Konten edukatif berbasis hiburan  

Gen Alpha menyukai format yang menggabungkan belajar dan 

bermain. Aplikasi membaca, berhitung, bahasa, sains sederhana, 

seni digital, dan kreativitas visual dapat menarik jika dikemas 

sesuai usia.  

4. Influencer  dan kreator keluarga  

Anak dapat mengenal produk melalui konten kreator, kid 

Influencer , atau family Influencer . Konten seperti ini sering terasa 

lebih alami dibandingkan iklan formal, sehingga pengaruhnya 

dapat lebih kuat.  

5. Karakter, maskot, dan dunia imajinatif  

Anak mudah membangun hubungan emosional dengan karakter. 

Produk yang terhubung dengan karakter favorit sering kali lebih 

mudah diingat dan diminta anak.  

6. Personalisasi algoritmik  

Platform digital memberi rekomendasi berdasarkan perilaku 

pengguna. Akibatnya, anak dapat terus menerima jenis konten 

yang serupa, termasuk konten yang berkaitan dengan produk atau 

merek tertentu.  
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Penelitian terbaru tentang keterlibatan anak dengan Influencer  

menunjukkan bahwa anak bukan hanya penonton pasif. Studi de 

Almeida, Lugosi, dan Quinton menemukan bahwa keterlibatan anak 

dengan Influencer  di YouTube dapat membentuk socialisation-driven  agency,  

yaitu kemampuan anak membangun pengetahuan, kesadaran diri, dan 

praktik sosial melalui pengalaman menonton serta berdiskusi dengan 

keluarga (de Almeida et al., 2025). 

Namun, preferensi hiburan digital juga membawa risiko. Salah satu 

risiko utama adalah kaburnya batas antara hiburan dan iklan. Penelitian 

Carroll dan kolega menunjukkan bahwa anak umumnya dapat mengenali  

iklan makanan langsung di platform digital, tetapi mereka tetap dapat 

menerima iklan karena kontennya menarik, menghibur, atau 

menampilkan makanan yang disukai (Carroll et al., 2024). Temuan ini 

penting karena menunjukkan bahwa kemampuan mengenali iklan tidak 

selalu cukup untuk menahan pengaruh iklan. 

Selain itu, Influencer  dapat memperkuat hubungan parasosial antara 

anak dan tokoh digital. Hubungan parasosial membuat anak merasa 

dekat, percaya, dan akrab dengan Influencer  meskipun hubungan tersebut 

bersifat satu arah. Studi Liu dan Zheng menunjukkan bahwa nilai 

informasi, autentisitas, dan kesamaan antara Influencer  dan pengikut dapat 

memperkuat hubungan parasosial, yang kemudian memengaruhi 

kredibilitas merek dan niat pembelian (Liu & Zheng, 2024). 

Bagi pemasar, preferensi hiburan Gen Alpha membuka peluang 

besar untuk membangun komunikasi yang kreatif. Namun, peluang ini 
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harus diimbangi tanggung jawab etis. Konten pemasaran tidak boleh 

menyesatkan anak, menyembunyikan sponsor, mendorong konsumsi 

berlebihan, atau mengeksploitasi keterikatan emosional anak dengan 

tokoh digital. Strategi yang lebih bertanggung jawab adalah 

menggabungkan hiburan, edukasi, keamanan, transparansi, dan 

keterlibatan keluarga. 

D. Loyalitas Dan Pola Konsumsi Sejak Dini 

Loyalitas konsumen pada Gen Alpha terbentuk secara bertahap 

melalui pengenalan, pengalaman, pengulangan, emosi, keluarga, teman 

sebaya, dan lingkungan digital. Anak-anak dapat mengenali merek sejak 

dini melalui logo, warna, kemasan, karakter, suara, rasa, atau pengalaman 

berulang. Pada tahap awal, loyalitas sering kali belum berbentuk 

komitmen rasional, tetapi lebih berupa kesukaan, kebiasaan, rasa akrab, 

dan keterikatan emosional. 

Pola konsumsi sejak dini biasanya dimulai dari pengenalan merek. 

Anak dapat mengenali merek makanan, mainan, aplikasi, gim, atau 

produk pendidikan karena sering melihatnya di rumah, toko, sekolah, 

media sosial, atau video digital. Semakin sering anak terpapar merek 

tertentu, semakin besar kemungkinan merek tersebut dianggap familiar. 

Dalam konteks digital, pengenalan ini semakin kuat karena platform 

dapat menampilkan produk secara berulang melalui iklan, rekomendasi, 

konten kreator, atau gim. 
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Tahap berikutnya adalah pembentukan preferensi. Anak mulai 

menunjukkan kesukaan terhadap produk tertentu dan dapat meminta 

produk yang sama berulang kali. Preferensi ini dapat muncul karena rasa ,  

desain, hadiah, karakter, rekomendasi teman, atau pengalaman bermain.  

Pada tahap ini, anak mulai memiliki pola konsumsi, meskipun keputusan 

akhir tetap berada pada orang tua. Oleh sebab itu, loyalitas anak sering 

kali terbentuk melalui interaksi antara keinginan anak dan persetujuan 

orang tua. 

Loyalitas Gen Alpha juga dipengaruhi oleh pengalaman emosional.  

Produk yang hadir dalam momen menyenangkan, seperti ulang tahun, 

liburan keluarga, kegiatan sekolah, prestasi belajar, atau permainan 

bersama orang tua, dapat membentuk memori positif. Dalam jangka 

panjang, memori ini dapat memperkuat hubungan anak dengan merek. 

Penelitian tentang hubungan konsumen dengan merek menunjukkan 

bahwa hubungan merek tidak hanya bersifat transaksional, tetapi dapat 

mencakup kedekatan emosional, pengalaman sosial, kepercayaan, dan 

makna simbolik (Alvarez et al., 2023). 

Dalam lingkungan digital, loyalitas juga terbentuk melalui 

pengalaman berkelanjutan. Merek tidak hanya hadir sebagai produk fisik ,  

tetapi juga sebagai aplikasi, karakter, gim, avatar, konten video, 

komunitas, dan sistem penghargaan. Misalnya, produk mainan dapat 

diperluas menjadi serial animasi, gim digital, aktivitas kreatif, dan 

komunitas penggemar. Pengalaman semacam ini membuat anak tidak 

hanya membeli produk, tetapi memasuki dunia merek. Semakin 
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konsisten dan menyenangkan pengalaman tersebut, semakin besar 

peluang terbentuknya keterikatan. 

Namun, loyalitas Gen Alpha tidak bersifat stabil sepenuhnya. Anak 

mudah berpindah minat karena perkembangan usia, pengaruh teman 

sebaya, tren digital, konten viral, atau karakter baru. Produk yang disukai 

pada usia enam tahun belum tentu tetap menarik pada usia sebelas tahun. 

Oleh karena itu, merek perlu memahami bahwa loyalitas anak bersifat 

dinamis. Strategi merek harus mampu mengikuti perkembangan anak 

tanpa memaksakan pesan yang tidak sesuai usia.  

Loyalitas sejak dini juga harus dipahami secara etis. Membangun 

loyalitas anak tidak boleh dilakukan dengan cara manipulatif, seperti 

hadiah berlebihan, tekanan sosial, iklan tersembunyi, pembelian dalam 

aplikasi yang tidak transparan, atau eksploitasi emosi anak. Kajian 

Radesky dan Hiniker menekankan pentingnya desain digital yang 

berpusat pada anak, bukan hanya membebankan tanggung jawab kepada 

orang tua dan anak untuk menghindari risiko digital (Radesky & Hiniker,  

2022). 

Dengan demikian, loyalitas Gen Alpha sebaiknya dibangun melalui 

nilai positif. Merek perlu menciptakan produk yang aman, bermanfaat, 

edukatif, menyenangkan, dan sesuai dengan nilai keluarga. Loyalitas yang 

sehat tidak hanya membuat anak mengenal merek, tetapi juga 

membangun pengalaman konsumsi yang mendukung perkembangan 

anak
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BAB III 
EKOSISTEM DIGITAL GEN ALPHA 

 

Ekosistem digital Gen Alpha merupakan ruang sosial, budaya, 

edukatif, dan komersial yang terbentuk melalui interaksi antara anak, 

keluarga, platform digital, perangkat pintar, konten visual, gim, algoritma, 

kecerdasan buatan, dan teknologi imersif. Generasi ini tumbuh dalam 

lingkungan yang menjadikan teknologi sebagai bagian dari rutinitas 

harian. Bagi Gen Alpha, dunia digital bukan hanya tempat untuk 

menonton hiburan, tetapi juga ruang belajar, bermain, berkomunikasi, 

mengeksplorasi identitas, mengenal merek, dan membangun preferensi 

konsumsi. 

Dalam konteks pemasaran, ekosistem digital penting dipahami 

karena perilaku konsumen Gen Alpha tidak lagi hanya dibentuk oleh 

iklan televisi, toko fisik, atau komunikasi keluarga. Mereka mengenal 

produk melalui video pendek, gim, aplikasi edukasi, konten kreator, 

mainan terhubung internet, karakter digital, dan rekomendasi algoritmik. 

Kajian mengenai Internet of Toys menunjukkan bahwa anak-anak 

semakin berinteraksi dengan mainan yang terhubung dengan internet, 

sehingga permainan fisik dan pengalaman virtual dapat menyatu dalam 

satu aktivitas anak (Ling et al., 2026). Temuan tersebut memperlihatkan 

bahwa ekosistem digital Gen Alpha tidak hanya hadir di layar, tetapi juga 

masuk ke dalam benda, mainan, aktivitas belajar, dan pengalaman sehari -

hari.  
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Bab ini membahas empat bagian utama. Pertama, paparan 

teknologi sejak usia dini. Kedua, platform favorit dan pola penggunaan 

media. Ketiga, pengaruh konten visual dan interaktif. Keempat, peran 

AI, AR, dan gamifikasi dalam pengalaman konsumen Gen Alpha. 

Pembahasan ini penting agar pemasar tidak hanya memahami kanal 

digital yang digunakan anak, tetapi juga memahami bagaimana teknologi 

membentuk perhatian, emosi, pilihan, dan hubungan anak dengan merek.  

A. Paparan Teknologi Sejak Usia Dini 

Paparan teknologi sejak usia dini menjadi ciri penting dalam 

kehidupan Gen Alpha. Banyak anak telah mengenal layar, ponsel pintar,  

tablet, televisi pintar, aplikasi edukasi, gim, dan video digital sebelum 

mereka memiliki kemampuan membaca yang matang. Dalam kehidupan 

keluarga modern, teknologi sering digunakan sebagai sarana hiburan, 

pembelajaran, komunikasi jarak jauh, dokumentasi keluarga, hingga 

pengalihan perhatian anak. Kondisi ini membuat pengalaman digital 

menjadi bagian dari proses perkembangan anak. 

Paparan teknologi tidak selalu berdampak negatif. Jika digunakan 

secara tepat, teknologi dapat memperluas akses belajar, memperkaya 

pengalaman visual, meningkatkan kreativitas, dan membantu anak 

memperoleh informasi baru. Aplikasi edukasi, buku cerita digital, gim 

pembelajaran, video sains anak, dan aktivitas berbasis proyek dapat 

membantu anak belajar melalui cara yang menyenangkan. Blumberg dan 

kolega menjelaskan bahwa pembelajaran melalui gim digital dapat 
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mendukung proses belajar anak ketika desain gim memperhatikan tujuan 

pembelajaran, keterlibatan kognitif, serta konteks penggunaan yang tepat 

(Blumberg et al., 2024). Dengan demikian, teknologi tidak dapat 

dipandang hanya sebagai gangguan, tetapi juga sebagai medium belajar 

dan pengalaman. 

Namun, paparan teknologi sejak dini juga menghadirkan 

tantangan. Anak-anak belum memiliki kemampuan penuh untuk 

mengatur waktu layar, membedakan hiburan dan iklan, memahami risiko 

privasi, atau menilai kualitas informasi. Holly, Demaio, dan Kickbusch 

menekankan bahwa meningkatnya penggunaan media dan perangkat 

digital oleh anak perlu dilihat sebagai bagian dari determinan digital 

kesehatan dan kesejahteraan anak, sehingga intervensi publik perlu 

diarahkan untuk menunda penggunaan media pada anak sangat muda, 

mengurangi penggunaan berlebihan, dan memitigasi dampak negatifnya 

(Holly et al., 2024). Pendekatan ini menunjukkan bahwa persoalan digital  

anak bukan hanya tanggung jawab keluarga, tetapi juga berkaitan dengan 

desain platform, kebijakan publik, dan tanggung jawab industri.  

Dalam konteks pemasaran, paparan teknologi sejak dini membuat 

anak lebih cepat mengenal simbol merek. Logo, warna, maskot, karakter,  

suara, lagu, kemasan, dan gaya visual tertentu dapat tertanam dalam 

memori anak melalui pengulangan digital. Anak dapat mengenali merek 

makanan, mainan, gim, aplikasi, atau karakter tertentu sebelum 

memahami konsep merek secara rasional. Oleh karena itu, pemasar harus 
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berhati-hati agar strategi visual tidak mengeksploitasi keterbatasan 

kognitif anak. 

Paparan teknologi juga mengubah pola bermain. Anak tidak hanya 

bermain dengan benda fisik, tetapi juga dengan mainan interaktif, gim 

digital, avatar, atau objek yang terhubung dengan aplikasi. Ling, Yelland,  

dan Dickson-Deane menunjukkan bahwa lebih dari separuh anak dalam 

studi mereka mulai bermain dengan Internet of Toys pada atau sebelum 

usia lima tahun, dan isi permainan memiliki hubungan lebih menonjol 

dengan capaian akademik dibandingkan sekadar perangkat atau durasi 

bermain (Ling et al., 2026). Hal ini penting karena kualitas pengalaman 

digital lebih menentukan daripada sekadar keberadaan teknologi.  

Dengan demikian, paparan teknologi sejak dini harus dipahami 

secara seimbang. Teknologi dapat menjadi alat belajar, bermain, dan 

eksplorasi, tetapi juga dapat menjadi saluran komersialisasi, distraksi, dan 

pengumpulan data. Strategi pemasaran kepada Gen Alpha perlu 

memperhatikan prinsip keamanan, kesesuaian usia, transparansi, dan nilai 

edukatif. Produk digital yang baik bukan hanya mampu menarik 

perhatian anak, tetapi juga mendukung perkembangan, memberi manfaat 

nyata, dan dapat dipercaya oleh orang tua. 

B. Platform Favorit Dan Pola Penggunaan Media 

Platform digital yang digunakan Gen Alpha umumnya berkaitan 

dengan hiburan visual, gim, pembelajaran, komunikasi keluarga, dan 

kreativitas. Mereka cenderung tertarik pada media yang mudah diakses, 
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cepat dipahami, interaktif, dan menyenangkan. Dalam praktiknya, 

platform favorit Gen Alpha tidak selalu harus dipahami sebagai satu 

merek aplikasi tertentu, melainkan sebagai kategori pengalaman digital 

yang membentuk cara mereka menggunakan media. 

 

Gambar 3. 1 Ekosistem Digital Gen Alpha 

Pola penggunaan media Gen Alpha dapat dibagi ke dalam 

beberapa kategori utama. 

1. Platform video dan konten pendek  

Anak-anak menyukai video karena mudah dipahami, menarik 

secara visual, dan memberikan hiburan cepat. Video pendek, 

animasi, lagu anak, tutorial, ulasan mainan, dan konten keluarga 
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dapat membentuk minat anak terhadap produk dan gaya hidup 

tertentu.  

2. Gim digital dan permainan daring  

Gim memberikan pengalaman aktif karena anak dapat memilih, 

mencoba, berkompetisi, menyelesaikan misi, dan memperoleh 

hadiah virtual. Gim juga dapat membentuk komunitas, kebiasaan, 

dan loyalitas terhadap dunia digital tertentu.   

3. Aplikasi edukasi  

Aplikasi membaca, berhitung, menggambar, bahasa, sains, dan 

kreativitas semakin banyak digunakan sebagai bagian dari 

pembelajaran anak. Aplikasi ini menarik karena menggabungkan 

belajar dengan animasi, suara, permainan, dan penghargaan.  

4. Buku cerita digital dan aplikasi literasi  

Buku cerita digital memberi pengalaman membaca yang lebih 

interaktif melalui suara, animasi, gambar bergerak, dan pilihan 

aktivitas. Bruner dan Kucirkova meneliti aplikasi buku cerita 

prasekolah terlaris dan menunjukkan bahwa representasi tokoh 

dalam aplikasi anak perlu diperhatikan karena konten digital turut 

membentuk pengalaman literasi serta cara anak mengenal 

identitas sosial (Bruner & Kucirkova, 2025).  

5. Media sosial berbasis keluarga dan creator  

Banyak anak mengenal produk melalui konten kreator, keluarga 

kreator, atau anak lain yang tampil di platform digital. Konten 
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semacam ini sering terasa lebih dekat dengan kehidupan sehari-

hari dibandingkan iklan formal.  

6. Platform berbasis algoritma  

Gen Alpha semakin sering berhadapan dengan sistem 

rekomendasi yang menyajikan konten sesuai riwayat tontonan, 

klik, dan preferensi. Hal ini membuat pengalaman digital terasa 

personal, tetapi juga dapat membatasi variasi informasi yang 

diterima anak.  

Pola penggunaan media Gen Alpha cenderung bersifat lintas 

platform. Anak dapat menonton karakter tertentu di video, memainkan 

gimnya, membeli mainannya, memakai stikernya, dan meminta produk 

turunannya kepada orang tua. Inilah yang membuat ekosistem digital 

Gen Alpha sangat kuat dalam membentuk preferensi konsumsi. Merek 

tidak lagi hadir melalui satu titik kontak, tetapi melalui banyak titik 

pengalaman yang saling terhubung. 

Algoritma memainkan peran besar dalam pola penggunaan media. 

Dekker, Baumgartner, dan Sumter meneliti efektivitas personalisasi 

algoritmik pada TikTok dan menunjukkan bahwa personalisasi dapat 

memengaruhi keterlibatan pengguna karena platform menyajikan konten 

yang dianggap sesuai dengan minat pengguna (Dekker et al., 2025). 

Meskipun studi tersebut tidak hanya berfokus pada anak-anak, temuan 

ini relevan untuk memahami bagaimana platform berbasis rekomendasi 

dapat membentuk kebiasaan menonton dan keterlibatan digital.  
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Dalam pemasaran, pola penggunaan media ini menciptakan 

peluang sekaligus tanggung jawab. Peluangnya adalah merek dapat 

membangun pengalaman yang lebih relevan, interaktif, dan 

menyenangkan. Tanggung jawabnya adalah merek harus memastikan 

bahwa pesan komersial tidak disamarkan secara manipulatif, tidak 

mendorong penggunaan berlebihan, dan tidak memanfaatkan data anak 

tanpa perlindungan yang memadai. Bagi Gen Alpha, platform bukan 

sekadar media, tetapi lingkungan tempat mereka belajar, bermain, dan 

membentuk selera. 

C. Pengaruh Konten Visual Dan Interaktif 

Konten visual dan interaktif merupakan elemen penting dalam 

ekosistem digital Gen Alpha. Generasi ini terbiasa menerima pesan 

melalui gambar bergerak, animasi, warna cerah, suara, musik, ikon, 

karakter, emoji, filter, avatar, dan antarmuka sentuh. Bentuk komunikasi 

seperti ini lebih mudah menarik perhatian anak dibandingkan pesan yang 

panjang dan abstrak. Oleh karena itu, pemasaran kepada Gen Alpha 

sering memanfaatkan elemen visual yang kuat, cerita sederhana, karakter 

yang mudah dikenali, dan pengalaman yang dapat dimainkan. 

Konten visual memengaruhi perilaku Gen Alpha melalui 

mekanisme perhatian dan emosi. Anak cenderung lebih mudah 

mengingat produk yang memiliki warna khas, maskot menarik, karakter 

lucu, atau cerita yang menyenangkan. Dalam dunia digital, visual tidak 

hanya berfungsi sebagai dekorasi, tetapi juga sebagai alat membangun 
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identitas merek. Anak dapat mengenali produk dari bentuk kemasan, 

logo, suara pembuka video, atau ekspresi karakter. Semakin sering 

elemen tersebut muncul, semakin kuat pula asosiasi merek dalam ingatan 

anak. 

Konten interaktif memiliki pengaruh yang lebih kuat karena anak 

tidak hanya menjadi penonton, tetapi juga peserta. Dalam gim, aplikasi 

edukasi, atau pengalaman berbasis karakter, anak dapat memilih, 

menekan, memindahkan, menyelesaikan misi, memperoleh poin, dan 

menerima umpan balik. Blumberg dan kolega menjelaskan bahwa 

pembelajaran anak dalam konteks gim digital perlu dilihat dari hubungan 

antara desain permainan, pengalaman anak, dan tujuan belajar (Blumberg 

et al., 2024). Dengan kata lain, interaktivitas dapat menjadi sarana bela jar 

jika dirancang dengan baik, tetapi dapat pula menjadi alat manipulasi jika 

hanya diarahkan untuk mempertahankan perhatian anak selama 

mungkin.  

Pengaruh konten visual dan interaktif terhadap Gen Alpha dapat 

diringkas dalam beberapa aspek berikut. 

• Meningkatkan perhatian  

Warna, gerak, suara, dan animasi membuat anak lebih cepat 

tertarik pada konten atau produk.   

• Membangun memori merek 

Logo, karakter, lagu, atau maskot yang muncul berulang dapat 

memperkuat ingatan anak terhadap merek.  
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• Menciptakan keterlibatan emosional  

Cerita, karakter, dan dunia imajinatif membuat anak merasa dekat 

dengan produk.  

• Mendorong partisipasi  

Fitur interaktif membuat anak merasa memiliki kendali terhadap 

pengalaman digital.  

• Membentuk kebiasaan penggunaan  

Sistem poin, level, hadiah, dan tantangan dapat mendorong anak 

untuk kembali menggunakan aplikasi atau gim.  

• Memperkuat pengaruh sosial  

Konten yang dapat dibagikan, dimainkan bersama, atau 

dibicarakan dengan teman dapat membentuk tren kelompok.  

Meski demikian, konten visual dan interaktif juga dapat 

menimbulkan risiko. Salah satunya adalah komersialisasi yang 

tersembunyi dalam hiburan. Meyerding dan Marpert menunjukkan 

bahwa child social media Influencer dapat digunakan dalam promosi 

makanan tidak sehat di YouTube, dan hal ini penting diperhatikan karena 

anak dapat memandang Influencer  sebaya sebagai sosok yang dipercaya 

(Meyerding & Marpert, 2023). Studi ini menunjukkan bahwa konten anak 

dapat menjadi ruang komersial yang kuat, terutama ketika produk 

dipresentasikan melalui tokoh yang terasa dekat dan menyenangkan.  

Selain itu, media sosial juga dapat memengaruhi preferensi 

konsumsi anak, termasuk pilihan makanan. Tinjauan sistematis oleh Sina 

dan kolega menemukan bahwa media sosial berhubungan dengan 
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perilaku makan anak dan remaja melalui mekanisme sosial dan fisiologis,  

termasuk paparan gambar makanan, pengaruh teman sebaya, dan konten 

promosi (Sina et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa konten visua l 

tidak hanya memengaruhi pilihan hiburan, tetapi juga dapat 

memengaruhi gaya hidup dan kesehatan.  

Dalam konteks pemasaran yang bertanggung jawab, konten visual 

dan interaktif harus diarahkan untuk menciptakan pengalaman positif. 

Merek perlu menghindari desain yang terlalu menekan anak untuk 

membeli, meminta kepada orang tua, atau terus menggunakan aplikasi 

tanpa batas. Konten yang ideal adalah konten yang menarik, edukatif, 

aman, jelas tujuan komersialnya, dan tidak mengeksploitasi emosi anak . 

D. Peran AI, AR, dan Gamifikasi Dalam Pengalaman Konsumen 

Teknologi canggih seperti kecerdasan buatan, Augmented Reality, 

dan gamifikasi semakin penting dalam membentuk pengalaman 

konsumen Gen Alpha. Ketiga teknologi ini mengubah cara anak 

berinteraksi dengan produk dan merek. AI membuat pengalaman digital 

semakin personal, AR membuat dunia fisik dan digital menyatu, 

sedangkan gamifikasi membuat aktivitas konsumsi terasa seperti 

permainan. 

Kecerdasan buatan berperan melalui sistem rekomendasi, 

personalisasi konten, chatbot, analitik perilaku, dan penyesuaian 

pengalaman pengguna. Dalam platform digital, AI dapat menentukan 

video apa yang muncul, produk apa yang direkomendasikan, gim apa 
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yang ditawarkan, atau iklan apa yang dianggap relevan. Dekker, 

Baumgartner, dan Sumter menunjukkan bahwa personalisasi algoritmik 

dapat meningkatkan keterlibatan pengguna pada media sosial karena 

konten yang disajikan terasa lebih sesuai dengan minat pengguna 

(Dekker et al., 2025). Dalam konteks Gen Alpha, hal ini penting karena 

anak dapat terus menerima konten yang mirip dengan preferensi 

sebelumnya, sehingga membentuk pola minat yang semakin kuat.  

Namun, personalisasi berbasis AI juga memiliki risiko. Anak belum 

memiliki kemampuan penuh untuk memahami bagaimana algoritma 

bekerja. Mereka mungkin menganggap semua konten muncul secara 

netral, padahal konten tersebut dipilih berdasarkan data perilaku. Oleh 

karena itu, penggunaan AI dalam pemasaran kepada Gen Alpha harus 

memperhatikan perlindungan data, transparansi, pengaturan usia, dan 

kontrol orang tua. AI tidak boleh hanya digunakan untuk meningkatkan 

durasi penggunaan atau mendorong konsumsi impulsif.  

Augmented Reality atau AR memberi pengalaman yang 

menggabungkan dunia nyata dengan elemen digital. Dalam pemasaran, 

AR dapat digunakan untuk membuat produk lebih hidup, misalnya anak 

dapat melihat karakter muncul di ruang nyata melalui kamera, mencoba 

produk secara virtual, mengikuti petualangan digital di toko, atau 

mempelajari informasi produk melalui objek interaktif. Singh dan kolega 

menunjukkan bahwa riset AR dalam pendidikan berkembang pesat dan 

banyak dikaitkan dengan mobile learning, mixed reality, dan pengalaman 

belajar berbasis teknologi (Singh et al., 2024). Hal ini relevan bagi 
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pemasaran karena AR dapat mengubah pengalaman produk menjadi 

lebih imersif, edukatif, dan partisipatif.  

Gamifikasi merupakan penggunaan elemen permainan dalam 

konteks non-permainan. Elemen tersebut dapat berupa poin, level, 

lencana, tantangan, misi, papan peringkat, hadiah virtual, atau umpan 

balik langsung. Dalam pemasaran kepada Gen Alpha, gamifikasi dapat 

membuat pengalaman produk terasa lebih menyenangkan. Misalnya, 

aplikasi edukasi memberi poin setelah anak menyelesaikan tugas, merek 

makanan membuat tantangan kreatif, atau toko keluarga menyediakan 

aktivitas berbasis misi. 

Kajian sistematis Lampropoulos dan kolega menunjukkan bahwa 

penggabungan AR dan gamifikasi dalam pendidikan dapat memberi 

manfaat bagi siswa, membantu pendidik, meningkatkan proses 

pembelajaran, dan mendukung transisi menuju pembelajaran berbasis 

teknologi jika digunakan dengan pendekatan yang berpusat pada peserta 

didik (Lampropoulos et al., 2022). Temuan ini penting karena 

pengalaman merek untuk Gen Alpha sebaiknya tidak hanya menghibur, 

tetapi juga memberi nilai belajar, kreativitas, dan eksplorasi.  Ruiz dan 

kolega juga menunjukkan bahwa gamifikasi dapat mendukung 

keterlibatan sekolah, tetapi perlu dipahami secara lebih holistik, tidak 

hanya dari motivasi dan partisipasi, melainkan juga dari dimensi 

keterlibatan yang lebih luas (Ruiz et al., 2024). Dalam pemasaran, pesan 

ini penting karena gamifikasi tidak boleh hanya diarahkan untuk 

membuat anak terus bermain, tetapi harus memiliki tujuan yang jelas, 
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seperti belajar, bergerak, berkreasi, bekerja sama, atau memahami nilai 

tertentu.  

Cheng dan kolega meneliti AR dalam konteks museum dan 

menemukan bahwa kualitas informasi, imersi, imajinasi, kenyamanan 

perangkat, dan motivasi belajar berperan dalam membentuk pengalaman 

pengguna (Cheng et al., 2025). Walaupun konteksnya pendidikan 

museum, prinsip ini dapat diterapkan dalam pemasaran Gen Alpha. 

Pengalaman digital yang baik harus memiliki informasi berkualitas, 

mudah digunakan, nyaman, menarik, dan bermakna. Jika teknologi hanya 

menarik secara visual tetapi sulit digunakan atau miskin nilai, pengalaman 

anak dapat menjadi dangkal.  
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BAB IV 
STRATEGI BRANDING UNTUK GEN ALPHA 

 

Branding untuk Gen Alpha tidak dapat disamakan dengan branding 

untuk generasi sebelumnya. Gen Alpha tumbuh dalam lingkungan digita l  

yang sangat visual, interaktif, cepat, dan terhubung dengan berbagai 

platform. Mereka mengenal merek bukan hanya melalui iklan televisi atau 

toko fisik, tetapi melalui video pendek, gim, karakter digital, aplikasi 

edukasi, Influencer  keluarga, konten hiburan, dan rekomendasi algoritmik.  

Karena itu, strategi branding untuk Gen Alpha perlu dirancang sebagai 

pengalaman yang menyatu dengan dunia anak, keluarga, dan teknologi.  

Dalam konteks pemasaran modern, merek tidak lagi hanya 

dipahami sebagai nama, logo, simbol, atau kemasan. Merek merupakan 

kumpulan makna, pengalaman, nilai, kepercayaan, dan hubungan 

emosional yang terbentuk antara konsumen dengan perusahaan. Bagi 

Gen Alpha, makna merek dapat terbentuk sejak dini melalui pengalaman 

bermain, belajar, menonton, berinteraksi dengan karakter, dan 

menggunakan produk bersama keluarga. Hudders menjelaskan bahwa 

Gen Alpha merupakan generasi yang menuntut perhatian khusus dalam 

konteks komunikasi pemasaran karena mereka tumbuh dalam budaya 

digital yang sangat padat stimulus dan berbasis perhatian (Hudders, 

2025).  



Marketing to Gen Alpha: Memahami konsumen masa depan   

 

 
50 

Bab ini membahas empat aspek utama dalam strategi branding 

untuk Gen Alpha, yaitu membangun brand awareness sejak dini, 

storytelling yang relevan dan autentik, brand values yang mencakup 

keberlanjutan, inklusivitas, dan edukasi, serta peran karakter, maskot, dan 

dunia imajinatif. Keempat aspek ini penting karena Gen Alpha tidak 

hanya merespons fungsi produk, tetapi juga merespons cerita, visual, 

emosi, nilai keluarga, dan pengalaman digital yang menyertainya. 

A. Membangun Brand Awareness Sejak Dini 

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan tahap awal dalam 

pembentukan hubungan antara konsumen dan merek. Pada Gen Alpha, 

brand awareness dapat muncul sejak usia dini melalui paparan terhadap 

logo, warna, suara, karakter, kemasan, video, aplikasi, dan pengalaman 

keluarga. Anak-anak dapat mengenali merek tertentu sebelum mereka 

memahami konsep merek secara rasional. Mereka mungkin belum 

mampu menjelaskan kualitas produk, tetapi dapat mengingat warna 

kemasan, tokoh animasi, lagu iklan, atau bentuk visual yang sering 

muncul dalam kehidupan sehari-hari. 

Membangun brand awareness pada Gen Alpha perlu dilakukan 

secara hati-hati karena mereka masih berada dalam tahap perkembangan 

kognitif dan emosional. Kesadaran merek tidak boleh dibangun melalui 

manipulasi, tekanan konsumtif, atau eksploitasi emosi anak. Sebaliknya, 

brand awareness yang sehat perlu dibangun melalui pengalaman positif, 

aman, edukatif, dan sesuai usia. Hyun, Park, dan Hong menunjukkan 
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bahwa brand authenticity dapat memperkuat dimensi ekuitas merek seperti  

brand association, perceived quality, brand awareness, dan brand loyalty (Hyun et 

al., 2024). Artinya, kesadaran merek tidak cukup hanya dibentuk mela lui 

paparan berulang, tetapi juga melalui persepsi bahwa merek memiliki 

keaslian, kualitas, dan konsistensi.  

Pada Gen Alpha, brand awareness terbentuk melalui beberapa ja lur.  

Pertama, melalui keluarga. Anak mengenal merek dari produk yang 

digunakan orang tua, makanan yang dikonsumsi di rumah, aplikasi yang 

diizinkan, mainan yang dibeli, atau tempat yang dikunjungi bersama 

keluarga. Kedua, melalui media digital. Anak mengenal merek dari v ideo 

pendek, gim, konten kreator, aplikasi edukasi, dan platform hiburan. 

Ketiga, melalui teman sebaya. Anak dapat mengenal merek dari produk 

yang digunakan teman sekolah atau komunitas bermain. Keempat, 

melalui pengalaman langsung. Anak membangun ingatan terhadap merek 

ketika produk memberikan rasa senang, aman, nyaman, atau 

menyenangkan. 

Dalam membangun brand awareness untuk Gen Alpha, pemasar 

perlu memperhatikan beberapa prinsip berikut. 

1. Konsistensi identitas visual  

Logo, warna, karakter, suara, dan gaya visual perlu konsisten agar 

mudah dikenali anak. Konsistensi membantu membangun 

memori merek.  

2. Kesesuaian usia  

Pesan merek harus disesuaikan dengan tahap perkembangan 
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anak. Pesan untuk anak usia dini perlu sederhana, aman, dan 

tidak membingungkan.  

3. Keterlibatan orang tua  

Karena orang tua menjadi pengambil keputusan utama, brand 

awareness juga harus membangun kepercayaan orang tua.  

4. Nilai edukatif 

Merek yang menawarkan unsur pembelajaran, kreativitas, atau 

pengembangan diri lebih mudah diterima dalam konteks 

keluarga.  

5. Pengalaman positif  

Anak lebih mudah mengingat merek yang hadir dalam 

pengalaman menyenangkan, seperti bermain, belajar, liburan, 

atau kegiatan keluarga.  

6. Transparansi komunikasi  

Pesan komersial kepada anak perlu jelas dan tidak menyamarkan 

iklan sebagai hiburan sepenuhnya.  

Dengan demikian, brand awareness untuk Gen Alpha bukan hanya 

persoalan membuat merek sering terlihat. Brand awareness harus 

dibangun melalui pengalaman yang bermakna, aman, dan dipercaya. 

Merek yang hanya mengejar perhatian tanpa memperhatikan nilai dan 

keamanan dapat menarik anak dalam jangka pendek, tetapi sulit 

memperoleh kepercayaan orang tua dalam jangka panjang. 

 



Marketing to Gen Alpha: Memahami konsumen masa depan 

 

53 

B. Storytelling Yang Relevan Dan Autentik 

Storytelling merupakan strategi penting dalam branding untuk Gen 

Alpha karena anak-anak memahami dunia melalui cerita, tokoh, konflik 

sederhana, petualangan, dan imajinasi. Cerita membuat merek tidak 

hanya hadir sebagai produk, tetapi sebagai pengalaman yang memiliki 

makna. Dalam pemasaran kepada Gen Alpha, storytelling dapat muncul 

melalui animasi, video pendek, serial karakter, gim, aplikasi edukasi, cerita 

keluarga, kampanye sosial, atau pengalaman interaktif. 

Storytelling yang efektif untuk Gen Alpha harus relevan dengan 

kehidupan anak dan keluarga. Cerita tidak harus rumit, tetapi perlu 

memiliki kedekatan emosional. Misalnya, merek dapat mengangkat cerita  

tentang persahabatan, keberanian, rasa ingin tahu, kreativitas, kepedulian 

terhadap lingkungan, kebiasaan sehat, atau kegiatan belajar yang 

menyenangkan. Cerita semacam ini lebih mudah diterima karena sesuai 

dengan dunia anak dan nilai yang dihargai orang tua.  

Namun, storytelling tidak boleh sekadar dibuat menarik. Ia juga 

harus autentik. Yin, Tang, Chiu, Hsieh, dan Lai menemukan bahwa 

autentisitas dalam brand storytelling berhubungan positif dengan sikap 

konsumen terhadap merek; cerita yang terasa autentik lebih mampu 

menyampaikan nilai merek dan memperkuat respons positif konsumen 

(Yin et al., 2023). Temuan ini penting bagi strategi Gen Alpha karena 

anak dan orang tua dapat merespons negatif cerita merek yang terasa 

berlebihan, palsu, atau tidak sesuai dengan praktik nyata perusahaan.  
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Autentisitas dalam storytelling dapat dibangun melalui beberapa 

cara. Pertama, cerita harus sesuai dengan identitas merek. Merek edukasi, 

misalnya, sebaiknya membangun cerita seputar pengetahuan, eksplorasi , 

dan kreativitas. Kedua, cerita harus sesuai dengan produk. Produk 

makanan sehat perlu menampilkan narasi yang mendukung kesehatan, 

bukan hanya kesenangan konsumsi. Ketiga, cerita harus konsisten 

dengan tindakan perusahaan. Jika merek mengusung keberlanjutan, maka 

bahan, kemasan, dan praktik bisnisnya juga harus menunjukkan 

komitmen tersebut. Keempat, cerita harus menghormati anak sebagai 

audiens yang sedang berkembang, bukan sebagai objek manipulasi 

komersial. 

Kumar dan Kaushik menjelaskan bahwa persepsi brand 

authenticity dapat meningkatkan consumer brand engagement, niat 

penggunaan merek, dan kesediaan konsumen membayar lebih, terutama 

ketika merek sesuai dengan konsep diri konsumen (Kumar & Kaushik, 

2022). Dalam konteks Gen Alpha, konsep diri ini belum sepenuhnya 

matang, tetapi mulai terbentuk melalui keluarga, sekolah, teman sebaya, 

dan media digital. Karena itu, storytelling yang autentik dapat membantu 

anak membangun hubungan emosional dengan merek secara positif, 

sementara orang tua menilai apakah merek tersebut sesuai dengan nilai 

keluarga.  

Storytelling untuk Gen Alpha juga perlu menghindari beberapa 

kelemahan. Cerita yang terlalu komersial dapat terlihat memaksa. Cerita 

yang terlalu kompleks dapat sulit dipahami anak. Cerita yang tidak sesuai 
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usia dapat menimbulkan kebingungan. Cerita yang mengandung klaim 

berlebihan dapat mengurangi kepercayaan orang tua. Oleh karena itu, 

strategi storytelling harus menggabungkan kreativitas, kesederhanaan, ni la i 

edukatif, dan kejujuran. Dengan demikian, storytelling yang relevan dan 

autentik menjadi jembatan antara merek, anak, dan orang tua. Bagi anak,  

cerita menciptakan imajinasi dan kedekatan emosional. Bagi orang tua, 

cerita menjadi indikator nilai dan tanggung jawab merek. Merek yang 

mampu bercerita secara konsisten, jujur, dan bermakna memiliki peluang 

lebih besar untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

keluarga Gen Alpha. 

C. Brand Values: Keberlanjutan, Inklusivitas, Dan Edukasi 

Brand values atau nilai merek menjadi aspek penting dalam 

pemasaran kepada Gen Alpha. Anak-anak Gen Alpha tumbuh dalam 

keluarga yang semakin sadar terhadap isu kesehatan, pendidikan, 

keberlanjutan, inklusivitas, keamanan digital, dan tanggung jawab sosia l .  

Oleh karena itu, merek yang ditujukan kepada Gen Alpha tidak cukup 

hanya menarik secara visual. Merek juga perlu menunjukkan nilai yang 

jelas dan dapat dipercaya. 

Nilai pertama yang penting adalah keberlanjutan. Isu lingkungan 

semakin banyak diperkenalkan dalam keluarga, sekolah, media, dan 

produk anak. Anak-anak mulai mengenal konsep sampah, daur ulang, 

hemat energi, makanan sehat, dan perlindungan alam. Merek yang 

mengusung keberlanjutan perlu menyampaikan pesan secara sederhana, 
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konkret, dan sesuai usia. Misalnya, merek dapat menggunakan kemasan 

ramah lingkungan, mengajarkan kebiasaan memilah sampah, atau 

membuat aktivitas edukatif tentang alam. Studi tentang sustainable 

consumption dan branding pada konsumen muda menunjukkan bahwa 

pengalaman merek digital, citra merek, kepercayaan, loyalitas, awareness, 

dan pengetahuan merek dapat berperan dalam membentuk niat membeli  

produk berkelanjutan (Theocharis & Tsekouropoulos, 2025).  

Nilai kedua adalah inklusivitas. Gen Alpha tumbuh dalam dunia 

yang semakin menampilkan keberagaman ras, gender, budaya, 

kemampuan fisik, bentuk keluarga, dan identitas sosial. Karena itu, 

representasi dalam branding perlu dilakukan secara hati-hati dan autentik. 

Campbell, Sands, McFerran, dan Mavrommatis menjelaskan bahwa 

representasi keberagaman dalam iklan dapat menciptakan peluang 

sekaligus tantangan karena konsumen dapat merespons positif 

representasi yang autentik, tetapi juga dapat menolak representasi yang 

dianggap tidak tulus atau sekadar simbolik (Campbell et al., 2025).  

Nilai ketiga adalah edukasi. Karena Gen Alpha masih berada pada 

masa perkembangan, merek yang menawarkan unsur edukatif memiliki 

nilai tambah di mata orang tua. Edukasi tidak selalu berarti produk harus 

berbentuk buku atau aplikasi belajar. Produk makanan dapat 

mengedukasi tentang gizi, produk mainan dapat mengedukasi kreativitas,  

produk teknologi dapat mengedukasi literasi digital, dan produk hiburan 

dapat mengedukasi empati atau kerja sama. Edukasi menjadi penting 
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karena orang tua cenderung mencari produk yang tidak hanya 

menyenangkan, tetapi juga mendukung perkembangan anak. 

Nilai keempat adalah keamanan. Untuk Gen Alpha, keamanan 

mencakup keamanan fisik, keamanan psikologis, keamanan data, dan 

keamanan penggunaan. Produk harus aman digunakan anak, konten 

harus sesuai usia, aplikasi harus melindungi data pribadi, dan komunikasi 

merek tidak boleh memberi tekanan emosional. Keamanan menjadi 

bagian dari nilai merek karena orang tua akan lebih percaya pada merek 

yang transparan mengenai bahan, fitur, data, izin, dan risiko. 

Brand values untuk Gen Alpha dapat diringkas sebagai berikut.  

1. Keberlanjutan 

Merek perlu menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan 

melalui produk, kemasan, edukasi, dan praktik bisnis.  

2. Inklusivitas 

Merek perlu menghadirkan representasi yang beragam, adil, dan 

tidak stereotip.  

3. Edukasi 

Merek perlu memberi manfaat pembelajaran, kreativitas, literasi ,  

atau pengembangan karakter.  

4. Keamanan 

Merek perlu memastikan produk, konten, data, dan pengalaman 

anak terlindungi.  
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5. Transparansi 

Merek perlu menjelaskan tujuan komersial, manfaat produk, 

batasan penggunaan, dan praktik pengelolaan data.  

6. Kesesuaian dengan nilai keluarga  

Merek perlu memahami bahwa orang tua menilai produk 

berdasarkan manfaat, harga, keamanan, dan nilai moral.  

Tuli, Srivastava, dan Kumar menunjukkan bahwa inclusive 

marketing telah berkembang sebagai bidang riset penting yang menuntut 

pemasar memahami representasi, identitas, keadilan, dan respons 

konsumen secara lebih sistematis (Tuli et al., 2025). Dengan demikian, 

nilai merek untuk Gen Alpha tidak boleh hanya dijadikan slogan, tetapi 

harus diwujudkan dalam desain produk, komunikasi, layanan, dan 

pengalaman konsumen. 

D. Peran Karakter, Maskot, Dan Dunia Imajinatif 

Karakter, maskot, dan dunia imajinatif memiliki peran besar dalam 

strategi branding untuk Gen Alpha. Anak-anak mudah membangun 

hubungan emosional dengan tokoh visual yang memiliki bentuk, warna, 

suara, perilaku, dan cerita yang khas. Karakter dapat membantu anak 

mengenali merek, memahami pesan, membangun kedekatan, dan 

mengingat pengalaman produk. Dalam dunia digital, karakter tidak hanya 

muncul di kemasan, tetapi juga dalam video, gim, aplikasi, filter, stiker, 

avatar, dan pengalaman Augmented Reality. 
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Karakter dan maskot berfungsi sebagai jembatan antara merek dan 

dunia anak. Produk yang sebenarnya sederhana dapat menjadi lebih 

bermakna ketika dihubungkan dengan tokoh tertentu. Misalnya, 

makanan dapat dikaitkan dengan karakter petualang, aplikasi edukasi 

dapat dikaitkan dengan tokoh pemandu belajar, dan produk kebersihan 

dapat dikaitkan dengan maskot yang mengajarkan kebiasaan sehat. 

Williams-Gant, Harden, dan Corriveau meneliti pengaruh karakter 

hiburan dan karakter merek terhadap preferensi objek serta  penilaian 

anak, dan studi tersebut menunjukkan pentingnya memahami bagaimana 

anak merespons karakter populer dalam konteks produk (Williams-Gant 

et al., 2024).  

Dalam branding Gen Alpha, karakter yang efektif biasanya 

memiliki beberapa ciri. Pertama, mudah dikenali. Bentuk, warna, dan 

ekspresi harus sederhana tetapi khas. Kedua, memiliki kepribadian yang 

jelas. Anak lebih mudah menyukai karakter yang ramah, lucu, berani, 

ingin tahu, atau suka membantu. Ketiga, memiliki cerita. Karakter yang 

hanya menjadi gambar cenderung kurang kuat dibandingkan karakter 

yang memiliki dunia, teman, tujuan, dan petualangan. Keempat, dapat 

berkembang lintas media. Karakter dapat muncul dalam buku, video, 

gim, aplikasi, mainan, dan kegiatan sekolah. Kelima, sesuai dengan nilai  

merek. Maskot produk edukasi harus mencerminkan rasa ingin tahu, 

sementara maskot produk kesehatan harus mencerminkan kebersihan 

atau kebiasaan baik. 
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Namun, penggunaan karakter untuk anak harus memperhatikan 

etika. Anak dapat membangun kedekatan emosional yang kuat dengan 

karakter, sehingga karakter tidak boleh digunakan untuk mendorong 

konsumsi berlebihan, pembelian impulsif, atau permintaan berulang 

kepada orang tua. Karakter juga tidak boleh menyamarkan iklan secara 

berlebihan. Jika karakter digunakan dalam promosi, maka tujuan 

komersial harus tetap dapat dikenali oleh orang tua dan, sesuai usia, oleh 

anak. 

Dunia imajinatif juga menjadi strategi penting. Gen Alpha 

menyukai pengalaman yang tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga 

menciptakan dunia bermain. Dunia imajinatif dapat berbentuk kota 

fantasi, misi petualangan, alam digital, sekolah virtual, planet edukasi, 

atau komunitas karakter. Dunia semacam ini membuat merek menjadi 

lebih hidup dan memungkinkan anak merasa menjadi bagian dari cerita. 

Dalam konteks digital, dunia imajinatif dapat diperluas melalui gim, 

aplikasi, konten episodik, aktivitas kreatif, dan pengalaman interaktif.  

Agar karakter dan dunia imajinatif berfungsi secara efektif, merek 

perlu menjaga keseimbangan antara hiburan, edukasi, dan tanggung 

jawab. Karakter yang baik tidak hanya membuat anak ingin membeli 

produk, tetapi juga dapat mengajarkan nilai positif seperti berbagi, 

menjaga lingkungan, makan sehat, membaca, bergerak aktif, atau 

menggunakan teknologi dengan bijak. Dengan demikian, karakter bukan 

hanya alat promosi, tetapi juga media pembelajaran dan pembentukan 

pengalaman merek yang sehat.  
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BAB V 
KOMUNIKASI PEMASARAN YANG EFEKTIF 

 

Komunikasi pemasaran kepada Gen Alpha menuntut pendekatan 

yang berbeda karena generasi ini tumbuh dalam lingkungan digital yang 

visual, cepat, interaktif, dan penuh rangsangan. Gen Alpha mengenal 

merek bukan hanya melalui iklan konvensional, tetapi melalui  video 

pendek, konten kreator, gim, aplikasi, karakter digital, Influencer  keluarga, 

dan pengalaman berbasis platform. Oleh karena itu, komunikasi 

pemasaran yang efektif tidak cukup hanya menyampaikan informasi 

produk, tetapi harus mampu membangun pengalaman yang menarik, 

mudah dipahami, aman, dan dipercaya oleh orang tua. 

Dalam konteks anak-anak, komunikasi pemasaran perlu 

memperhatikan perkembangan kognitif dan kemampuan literasi iklan. 

Penelitian Loose, Hudders, De Jans, dan Vanwesenbeeck menunjukkan 

bahwa anak usia 4–7 tahun mulai memiliki kemampuan mengenali ik lan,  

tetapi kemampuan mereka masih terbatas, terutama ketika berhadapan 

dengan Influencer  marketing yang menyatu dengan hiburan (Loose et al., 

2023). Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi kepada Gen Alpha harus 

dirancang secara etis, transparan, dan sesuai usia. Kajian sistematis 

tentang preschoolers dan advertising juga menegaskan bahwa efek iklan 

terhadap anak perlu dipahami secara hati-hati karena anak usia dini masih 
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berada dalam tahap perkembangan pemahaman terhadap pesan persuasif 

(Loose et al., 2023).  

Bab ini membahas empat aspek utama dalam komunikasi 

pemasaran kepada Gen Alpha, yaitu pendekatan komunikasi berbasis 

visual dan interaktif, micro-content dan short attention span, Influencer  

anak dan family Influencer , serta etika komunikasi kepada anak. Keempat 

aspek ini penting karena komunikasi pemasaran kepada Gen Alpha selalu 

melibatkan dua audiens sekaligus: anak sebagai pengguna atau pemberi 

pengaruh, dan orang tua sebagai pengambil keputusan utama.  

A. Pendekatan Komunikasi Berbasis Visual Dan Interaktif 

Komunikasi berbasis visual menjadi pendekatan utama dalam 

menjangkau Gen Alpha. Anak-anak lebih mudah memahami pesan yang 

disampaikan melalui gambar, warna, gerak, animasi, suara, simbol, 

karakter, dan cerita sederhana. Visual membantu anak mengenali merek 

lebih cepat dibandingkan teks panjang atau penjelasan abstrak. Dalam 

konteks pemasaran, visual dapat hadir melalui logo, kemasan, maskot, 

video pendek, ilustrasi, animasi, dan pengalaman aplikasi. 

Namun, visual saja tidak cukup. Gen Alpha juga terbiasa dengan 

komunikasi interaktif. Mereka tidak hanya ingin melihat, tetapi juga 

menekan, memilih, bermain, menjawab, mencoba, mengulang, dan 

memperoleh respons langsung. Karena itu, komunikasi pemasaran yang 

efektif perlu bergerak dari model satu arah menuju model partisipatif. 
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Anak tidak lagi hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga pengguna yang 

ikut membentuk pengalaman merek. 

Pendekatan visual dan interaktif dapat dilakukan melalui animasi 

edukatif, permainan sederhana, kuis keluarga, filter kreatif, Augmented 

Reality, aplikasi pembelajaran, atau pengalaman merek berbasis karakter.  

Van Berlo, van Reijmersdal, dan Eisend menjelaskan bahwa advergame 

merupakan bentuk pesan iklan yang menggunakan logika permainan 

untuk mendorong keterlibatan dengan merek (van Berlo et al., 2021). 

Dalam konteks Gen Alpha, pendekatan semacam ini dapat efektif karena 

sesuai dengan cara anak belajar dan bermain, tetapi tetap harus 

memperhatikan batas etika agar tidak mendorong konsumsi berlebihan. 

Komunikasi interaktif juga perlu memiliki nilai. Interaktivitas yang 

baik bukan hanya membuat anak bertahan lebih lama di aplikasi, tetapi 

juga memberi manfaat, misalnya membantu anak belajar, berkreasi, 

bergerak aktif, mengenal lingkungan, atau memahami kebiasaan sehat. 

Jika interaktivitas hanya digunakan untuk mempertahankan perhatian 

anak tanpa manfaat yang jelas, maka komunikasi tersebut berisiko 

menjadi manipulatif. 

Bagi pemasar, pendekatan visual dan interaktif perlu memenuhi 

beberapa prinsip. Pertama, pesan harus sederhana dan sesuai usia. 

Kedua, elemen visual harus konsisten agar mudah dikenali. Ketiga, 

pengalaman interaktif harus aman dan tidak memaksa anak melakukan 

pembelian. Keempat, tujuan komersial harus tetap transparan, terutama 

ketika komunikasi disampaikan melalui gim, Influencer , atau konten 
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hiburan. Dengan demikian, visual dan interaktivitas dapat menjadi sarana 

membangun kedekatan merek, bukan alat eksploitasi perhatian anak. 

B. Micro-Content Dan Short Attention Span 

Gen Alpha hidup dalam ekosistem konten yang cepat. Video 

pendek, reels, shorts, story, cuplikan gim, animasi singkat, dan konten 

berbasis swipe membentuk pola konsumsi informasi yang ringkas dan 

segera. Dalam komunikasi pemasaran, hal ini melahirkan kebutuhan 

terhadap micro-content, yaitu konten singkat yang menyampaikan pesan 

inti secara cepat, menarik, dan mudah diingat. 

Penelitian Meng, Kou, Duan, dan Bie tentang short-form video 

ads menemukan bahwa karakteristik konten seperti Trust worthiness, 

expertise, attractiveness, authenticity, dan brand heritage berpengaruh 

terhadap perilaku pembelian konsumen. Temuan tersebut menunjukkan 

bahwa efektivitas video pendek tidak hanya bergantung pada durasi 

singkat, tetapi juga pada kualitas isi, daya tarik, dan kredibilitas pesan 

(Meng et al., 2024).  

Dalam konteks Gen Alpha, micro-content perlu dirancang dengan 

memperhatikan beberapa unsur berikut. 

• Pesan utama harus cepat muncul  

Anak tidak selalu menunggu penjelasan panjang. Oleh karena itu,  

inti pesan perlu terlihat sejak awal, baik melalui gambar, suara, 

karakter, maupun aksi visual.  
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• Visual harus kuat dan mudah dikenali   

Warna, karakter, logo, atau bentuk khas membantu anak 

mengingat pesan secara lebih cepat.  

• Cerita dibuat sederhana  

Micro-content yang efektif biasanya memiliki alur singkat, seperti  

masalah kecil, aksi, dan penyelesaian.  

• Gunakan bahasa yang sesuai usia  

Bahasa harus jelas, positif, dan tidak mengandung tekanan 

emosional yang membuat anak merasa harus membeli.  

• Libatkan unsur interaktif  

Konten dapat mengajak anak menjawab pertanyaan, memilih 

karakter, mengikuti tantangan edukatif, atau berdiskusi dengan 

orang tua.  

• Hindari repetisi manipulative  

Pengulangan pesan boleh digunakan untuk memperkuat ingatan,  

tetapi tidak boleh diarahkan untuk menekan anak agar terus 

meminta produk.  

• Sisipkan nilai edukatif  

Konten singkat tetap dapat mengajarkan nilai seperti kebersihan,  

kreativitas, berbagi, membaca, bergerak aktif, atau menjaga 

lingkungan.  

Short attention span tidak berarti Gen Alpha tidak mampu 

memperhatikan sesuatu secara mendalam. Yang terjadi adalah mereka 

terbiasa memilih konten secara cepat karena lingkungan digital 
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menyediakan banyak pilihan. Jika konten dianggap tidak menarik, mereka 

mudah berpindah. Namun, ketika konten relevan, menyenangkan, dan 

memberi pengalaman aktif, anak dapat terlibat lebih lama. Oleh karena 

itu, tantangan pemasar bukan hanya membuat konten pendek, tetapi 

membuat konten yang bermakna. 

Micro-content juga perlu menghindari jebakan over-stimulation. 

Konten yang terlalu cepat, terlalu bising, terlalu penuh warna, atau terlalu 

banyak ajakan dapat membuat pesan utama tidak tersampaikan. 

Komunikasi yang baik harus menyeimbangkan daya tarik dengan 

kejelasan. Bagi orang tua, konten yang terlalu agresif dapat menimbulkan 

ketidakpercayaan terhadap merek. Dengan demikian, micro-content untuk 

Gen Alpha harus singkat, jelas, menarik, edukatif, dan tidak manipulatif. 

C. Influencer  Anak Dan Family Influencer  

Influencer marketing menjadi salah satu bentuk komunikasi 

pemasaran yang sangat kuat dalam ekosistem digital Gen Alpha. Anak-

anak dapat mengenal produk melalui kid Influencer , family Influencer , 

momfluencer, dadfluencer, kreator edukasi, kreator gim, atau karakter virtual . 

Konten Influencer  sering terlihat lebih alami dibandingkan iklan formal 

karena disampaikan melalui aktivitas sehari-hari, cerita keluarga, 

permainan, ulasan, atau pengalaman pribadi. 

Efektivitas Influencer  marketing sangat dipengaruhi oleh kredibilitas, 

kedekatan, kesesuaian antara Influencer  dan merek, serta hubungan 

parasosial dengan audiens. Spörl-Wang, Krause, dan Henkel melalui 
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tinjauan literatur dan meta-analisis terhadap Influencer  marketing 

menunjukkan bahwa efektivitas social media Influencer  dipengaruhi oleh 

banyak prediktor, termasuk faktor yang berkaitan dengan keterlibatan 

dan niat pembelian (Spörl-Wang et al., 2025).  

Dalam konteks Gen Alpha, Influencer  anak dan Family Influencer  

memiliki pengaruh khusus karena kontennya sering menampilkan dunia 

yang dekat dengan anak: bermain, belajar, makan, membuka mainan, 

liburan, sekolah, atau aktivitas keluarga. Anak dapat merasa bahwa 

produk yang digunakan Influencer  adalah bagian dari kehidupan nyata, 

bukan promosi. Inilah yang membuat komunikasi Influencer  lebih 

persuasif, tetapi juga lebih sensitif secara etis.  

Liao dan Chen menjelaskan bahwa strategi authenticity 

management dalam sponsored video, seperti sponsorship disclosure, 

pesan dua sisi, ekspresi passion terhadap merek, dan konstruksi identitas 

diri dapat memengaruhi digital engagement (Liao & Chen, 2024). 

Artinya, konten sponsor yang terasa jujur dan sesuai dengan karakter 

Influencer  dapat lebih mudah diterima audiens. Namun, pada anak-anak, 

autentisitas tidak boleh menjadi alasan untuk menyamarkan iklan. 

Transparansi tetap diperlukan agar anak dan orang tua memahami bahwa 

konten tersebut memiliki kepentingan komersial.  

Penggunaan anak dalam konten Influencer  juga perlu 

dipertimbangkan secara hati-hati. Van den Abeele, Beuckels, Hudders, 

dan Vanwesenbeeck meneliti momfluencer content dan menemukan 

bahwa kehadiran anak dalam konten sponsor tidak selalu meningkatkan 
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efektivitas iklan secara langsung. Bahkan, kehadiran anak dapat 

meningkatkan kesadaran privasi dan memicu literasi moral audiens 

terhadap praktik iklan (Van den Abeele et al., 2025). Temuan ini penting 

karena pemasar tidak boleh menganggap anak sebagai elemen visual yang 

otomatis meningkatkan daya tarik konten.  

Breves, Liebers, dan van Berlo menunjukkan bahwa kualitas 

argumen dalam konten sponsor dapat memengaruhi evaluasi merek dan 

niat pembelian pada pengikut Influencer  (Breves et al., 2024). Penelitian 

lain oleh Breves dan Liebers juga menunjukkan bahwa durasi seseorang 

mengikuti Influencer  dapat memperkuat hubungan parasosial, kredibil i tas 

sumber, dan efektivitas persuasi (Breves & Liebers, 2025). Dalam 

konteks Gen Alpha, hal ini menunjukkan bahwa hubungan anak dengan 

kreator digital dapat menjadi sangat kuat, sehingga komunikasi sponsor 

harus dikelola secara bertanggung jawab.  

Selain Influencer  manusia, virtual Influencer  juga mulai berkembang.  

Yan, Xia, Jiang, dan Lin menjelaskan bahwa virtual Influencer  sebagai 

karakter digital dapat membentuk emotional attachment dan benefit 

seeking melalui social presence (Yan et al., 2024). Bagi Gen Alpha yang 

akrab dengan karakter digital dan avatar, virtual Influencer  dapat menjadi 

alat komunikasi yang menarik. Namun, pemasar tetap harus menjelaskan 

bahwa karakter virtual tersebut adalah bagian dari strategi komunikasi 

merek, bukan sosok netral.  

Dengan demikian, Influencer  marketing kepada Gen Alpha perlu 

memenuhi tiga syarat utama: relevan dengan dunia anak, transparan 
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kepada orang tua, dan etis dalam penggunaan figur anak. Influencer  t idak 

boleh digunakan untuk mendorong anak meminta produk secara 

berlebihan. Konten sebaiknya menonjolkan manfaat, keamanan, edukasi,  

kreativitas, dan pengalaman keluarga. 

D. Etika Komunikasi Kepada Anak 

Etika merupakan aspek paling penting dalam komunikasi 

pemasaran kepada Gen Alpha. Anak-anak merupakan kelompok yang 

rentan karena kemampuan mereka memahami niat persuasif iklan masih 

berkembang. Mereka dapat mengenali bentuk iklan tertentu, tetapi belum 

tentu mampu memahami strategi komersial yang tersembunyi dalam 

hiburan, gim, Influencer , atau konten keluarga. Oleh karena itu, 

komunikasi pemasaran kepada anak harus memprioritaskan 

perlindungan, transparansi, keamanan, dan tanggung jawab sosial.  

Karagür, Becker, Klein, dan Edeling menunjukkan bahwa 

disclosure dalam Influencer  marketing memiliki efek yang kompleks. 

Disclosure dapat meningkatkan persepsi bahwa konten adalah iklan, 

tetapi juga dapat memengaruhi kepercayaan dan keterlibatan audiens 

(Karagür et al., 2022). Dalam konteks anak, disclosure tetap penting 

karena membantu anak dan orang tua memahami batas antara hiburan 

dan promosi.  

Granstedt dalam kajian tentang etika social media marketing 

mengidentifikasi tema-tema penting seperti hubungan iklan dan merek, 

sisi gelap media sosial, privasi, fake news, dan isu riset baru (Granstedt, 
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2024). Tema-tema ini relevan bagi Gen Alpha karena komunikasi 

pemasaran digital kepada anak tidak hanya menyangkut isi iklan, tetapi 

juga data, algoritma, desain platform, dan kemungkinan dampak 

psikologis.  

Dalam praktiknya, etika komunikasi kepada anak dapat 

dirumuskan ke dalam beberapa prinsip berikut. 

1. Transparansi iklan  

Anak dan orang tua perlu mengetahui ketika suatu konten 

merupakan iklan, sponsor, endorse, atau kerja sama merek.  

2. Kesesuaian usia  

Pesan, visual, humor, karakter, dan ajakan bertindak harus sesuai 

dengan tahap perkembangan anak.  

3. Tidak mengeksploitasi emosi anak 

Komunikasi tidak boleh membuat anak merasa takut tertinggal, 

rendah diri, atau terpaksa meminta produk kepada orang tua.  

4. Perlindungan data anak  

Aplikasi, gim, dan platform promosi tidak boleh mengumpulkan 

data anak secara berlebihan atau tidak transparan.  

5. Keamanan produk dan pesan  

Produk yang dipromosikan harus aman, dan pesan tidak boleh 

mendorong perilaku berisiko.  

6. Keterlibatan orang tua  

Komunikasi kepada Gen Alpha sebaiknya memberi ruang bagi 

orang tua untuk memahami manfaat, batasan, dan risiko produk.  
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7. Nilai edukatif dan social  

Komunikasi yang baik seharusnya tidak hanya menjual, tetapi 

juga memberi nilai, seperti kreativitas, literasi, kesehatan, atau 

kepedulian lingkungan.  

Isu etika juga terlihat dalam konteks gim dan loot boxes. 

González-Cabrera dan kolega meneliti anak di bawah umur yang 

membeli loot boxes dan menunjukkan pentingnya pemahaman terhadap 

advertising intent dalam hubungan antara pengenalan iklan loot boxes 

dan penggunaan bermasalah (González-Cabrera et al., 2024). Temuan ini 

memperlihatkan bahwa komunikasi pemasaran yang menyatu dengan 

gim dapat menimbulkan risiko jika anak tidak memahami tujuan 

komersial di balik fitur tersebut. Dengan demikian, komunikasi 

pemasaran kepada Gen Alpha harus dibangun di atas prinsip tanggung 

jawab. Efektivitas tidak boleh hanya diukur dari klik, tontonan, 

engagement, atau penjualan, tetapi juga dari keamanan, kepercayaan, dan 

dampak terhadap perkembangan anak. Merek yang etis akan lebih mudah 

memperoleh kepercayaan orang tua dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan keluarga. 
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BAB VI 
PERAN ORANG TUA DALAM KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

 

Dalam pemasaran kepada Gen Alpha, orang tua menempati posisi  

yang sangat penting karena sebagian besar Gen Alpha belum memiliki 

kemandirian finansial untuk mengambil keputusan pembelian sendiri. 

Anak dapat memiliki keinginan, preferensi, dan pengaruh terhadap 

pilihan keluarga, tetapi orang tua tetap menjadi pihak yang menilai, 

menyaring, membayar, dan memberi izin. Oleh karena itu, pemasaran 

kepada Gen Alpha tidak dapat hanya diarahkan kepada anak sebagai 

pengguna produk, tetapi juga harus diarahkan kepada orang tua sebagai 

pengambil keputusan utama. 

Secara konseptual, orang tua dapat dipahami sebagai Gatekeeper, 

yaitu pihak yang mengatur akses anak terhadap produk, media, teknologi, 

informasi, dan pengalaman konsumsi. Dalam konteks digital, peran 

Gatekeeper menjadi semakin kompleks karena anak tidak hanya mengenal 

produk dari toko fisik atau iklan televisi, tetapi juga dari  video pendek, 

konten kreator, gim, aplikasi, e-commerce, dan rekomendasi algoritmik. 

Penelitian Williams tentang co-shopping dan e-commerce menunjukkan bahwa 

orang tua memiliki strategi tertentu dalam mendampingi anak saat 

berbelanja daring, terutama karena anak dapat memengaruhi pencarian 
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produk dan keputusan pembelian keluarga dalam ruang digital (Williams,  

2023).  

Bab ini membahas empat subbab utama, yaitu dual target market 

antara anak dan orang tua, strategi pemasaran family-centric, Trust  dan 

keamanan produk, serta edukasi sebagai nilai tambah. Pembahasan dalam 

bab ini disusun tidak hanya secara naratif, tetapi juga melalui pengertian 

konsep, klasifikasi, poin-poin penting, dan implikasi pemasaran agar 

dapat digunakan sebagai materi buku referensi.  

A. Dual Target Market: Anak Dan Orang Tua 

Dual target market adalah strategi pemasaran yang menyasar dua 

kelompok audiens sekaligus dalam satu proses keputusan pembelian. 

Dalam konteks Gen Alpha, dua audiens tersebut adalah anak sebagai 

pengguna atau pemberi pengaruh, dan orang tua sebagai pengambil 

keputusan, pembayar, serta penanggung jawab konsumsi. Anak memilik i 

preferensi terhadap produk, merek, karakter, fitur, desain, atau 

pengalaman, sedangkan orang tua menilai aspek manfaat, harga, 

keamanan, kualitas, edukasi, dan kesesuaian dengan nilai keluarga.  

Konsep ini penting karena banyak produk untuk Gen Alpha tidak 

dibeli langsung oleh anak, tetapi diminta oleh anak dan diputuskan oleh 

orang tua. Produk seperti mainan, makanan, pakaian, aplikasi edukasi, 

langganan digital, perlengkapan sekolah, tempat wisata keluarga, dan 

perangkat teknologi anak biasanya melibatkan proses keputusan bersama. 
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Anak dapat menjadi pihak yang menciptakan permintaan, sedangkan 

orang tua menjadi pihak yang melakukan evaluasi. 

Dalam kajian perilaku konsumen keluarga, anak bukan hanya 

konsumen pasif. Anak dapat menggunakan berbagai strategi komunikasi 

untuk menyampaikan keinginannya kepada orang tua. Varga dan kolega 

meneliti komunikasi antara anak dan orang tua mengenai keinginan 

pembelian dan menemukan bahwa anak menyampaikan permintaan 

melalui percakapan, alasan, negosiasi, dan rujukan pada kebutuhan atau 

keinginan tertentu (Varga et al., 2024). Temuan ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian dalam keluarga tidak hanya bersifat ekonomi, tetapi 

juga bersifat komunikatif dan sosial.  

 

Gambar 6. 1 
Peran Orang Tua sebagai Gatekeeper dalam Keputusan Pembelian 

1. Anak sebagai Pengguna, Pemberi Pengaruh, dan Calon 

Konsumen Masa Depan 

Dalam dual target market, anak dapat memiliki tiga posisi penting. 

Pertama, anak sebagai pengguna produk. Pada posisi ini, produk dibeli 
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untuk digunakan langsung oleh anak, misalnya mainan edukatif, makanan 

anak, aplikasi belajar, buku cerita, pakaian, atau gim. Kedua, anak sebagai 

pemberi pengaruh. Pada posisi ini, anak memengaruhi keputusan orang 

tua melalui permintaan, preferensi, rekomendasi, atau tekanan sosial dari 

teman sebaya. Ketiga, anak sebagai calon konsumen masa depan. 

Pengalaman positif dengan merek sejak kecil dapat membentuk memori,  

kedekatan emosional, dan preferensi jangka panjang. 

Anak dapat memengaruhi keputusan keluarga terutama pada 

produk yang dekat dengan kehidupan mereka. Penelitian Ansari dan 

Dadhich tentang pengaruh anak terhadap keputusan pembelian orang 

tua pada produk minuman kesehatan bernutrisi menunjukkan bahwa 

anak menggunakan strategi pengaruh tertentu untuk membujuk orang 

tua, dan pengaruh tersebut berbeda menurut usia serta jenis kelamin anak 

(Ansari & Dadhich, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa anak dapat 

menjadi aktor aktif dalam proses keputusan pembelian, terutama pada 

kategori produk yang mereka konsumsi langsung.  

2. Orang Tua sebagai Pembeli, Penilai Risiko, dan Pengarah Nilai 

Orang tua dalam dual target market memiliki peran yang lebih luas 

daripada sekadar pembeli. Mereka menilai apakah produk layak 

dikonsumsi anak, apakah harganya wajar, apakah manfaatnya jelas, dan 

apakah produk tersebut aman. Orang tua juga menjadi pengarah nilai 

konsumsi, misalnya mengajarkan anak membedakan kebutuhan dan 

keinginan, menunda pembelian impulsif, memilih produk berkualitas, 

dan memahami batas penggunaan teknologi. 
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Dalam konteks digital, orang tua juga menjadi mediator terhadap 

iklan dan konten komersial. Garibay meneliti mediasi orang tua terhadap 

perangkat mobile/digital dan perilaku konsumen anak, serta 

menunjukkan bahwa pemahaman orang tua tentang iklan mobile/digita l  

berkaitan dengan strategi mediasi yang mereka gunakan terhadap anak 

(Garibay, 2024). Artinya, semakin baik pemahaman orang tua tentang 

cara kerja iklan digital, semakin besar peluang mereka untuk 

mendampingi anak secara lebih kritis.  

Tabel 6. 1 Peran Anak dan Orang Tua dalam Dual Target Market 

Unsur Anak Gen Alpha Orang Tua 

Posisi 
utama 

Pengguna, pemberi 
pengaruh, calon konsumen 
masa depan 

Pembeli, pengambil 
keputusan, penjaga 
akses 

Fokus 
perhatian 

Kesenangan, karakter, tren, 
visual, pengalaman, teman 
sebaya 

Keamanan, harga, 
manfaat, kualitas, 
edukasi, nilai keluarga 

Bentuk 
pengaruh 

Meminta, menunjukkan 
konten, membandingkan 
dengan teman, bernegosiasi 

Menilai, menyaring, 
menyetujui, membatasi, 
membeli 

Kanal 
pengaruh 

Video, gim, Influencer , 
teman, aplikasi, sekolah 

Ulasan produk, 
rekomendasi ahli, 
reputasi merek, 
pengalaman keluarga 

Risiko 
utama 

Mudah terpengaruh iklan, 
impulsif, belum kritis 

Kurang memahami 
format iklan digital atau 
praktik data platform 

Strategi 
merek 

Visual, interaktif, 
menyenangkan, sesuai usia 

Transparan, aman, 
informatif, edukatif, 
terpercaya 
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Strategi dual target market menuntut pemasar untuk berbicara 

dengan dua bahasa komunikasi. Kepada anak, merek perlu 

menyampaikan pengalaman yang menyenangkan, visual, mudah 

dipahami, dan sesuai usia. Kepada orang tua, merek perlu menyampaikan 

manfaat, keamanan, kualitas, harga, transparansi, dan nilai edukatif. 

Produk yang hanya menarik bagi anak tetapi tidak dipercaya orang tua 

akan sulit dibeli. Sebaliknya, produk yang hanya meyakinkan orang tua 

tetapi tidak menarik bagi anak juga dapat gagal menciptakan permintaan. 

B. Strategi Pemasaran Family-Centric 

Family-centric marketing adalah pendekatan pemasaran yang 

menempatkan keluarga sebagai unit utama dalam proses konsumsi. 

Dalam pendekatan ini, keputusan pembelian tidak dipandang sebagai 

keputusan individu semata, melainkan sebagai hasil interaksi antara 

anggota keluarga. Untuk produk Gen Alpha, family-centric marketing 

menjadi penting karena anak dan orang tua sama-sama terlibat dalam 

proses keputusan, walaupun peran mereka berbeda. 

Family   -centric marketing berbeda dari child-targeted marketing. Child-

targeted marketing hanya berfokus pada anak sebagai sasaran utama, 

sedangkan family-centric marketing memperhatikan kepentingan anak, 

orang tua, dan dinamika keluarga secara bersamaan. Pendekatan ini lebih 

etis karena tidak hanya mengejar perhatian anak, tetapi juga menghargai 

peran orang tua sebagai pelindung dan pengambil keputusan.  
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1. Prinsip Family   -Centric Marketing 

Family   -centric marketing dapat dibangun melalui beberapa prinsip 

berikut. 

• Berorientasi pada kebutuhan keluarga  

Produk harus menjawab kebutuhan anak dan orang tua sekaligus. 

Misalnya, anak membutuhkan hiburan, sedangkan orang tua 

membutuhkan keamanan dan manfaat edukatif.  

• Mendorong pengalaman bersama  

Merek dapat menciptakan aktivitas yang melibatkan anak dan 

orang tua, seperti permainan keluarga, tantangan kreatif, 

membaca bersama, atau proyek edukatif.  

• Transparan dalam komunikasi  

Informasi tentang manfaat, harga, bahan, fitur, risiko, dan batas 

penggunaan harus mudah dipahami orang tua.  

• Menghormati otoritas orang tua  

Komunikasi merek tidak boleh mendorong anak untuk menekan 

orang tua secara berlebihan.  

• Menawarkan nilai edukatif  

Produk yang membantu anak belajar, berkreasi, bergerak aktif, 

atau membangun kebiasaan baik akan lebih mudah diterima 

keluarga.  

• Aman secara fisik dan digital  

Produk harus aman digunakan, sedangkan aplikasi atau platform 

harus melindungi privasi anak.  
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• Membangun kepercayaan jangka panjang  

Merek harus konsisten dalam kualitas, pelayanan, dan tanggung 

jawab sosial.  

2. Co-shopping dalam Keluarga Digital 

Salah satu bentuk Family   -Centric Marketing yang relevan dengan 

Gen Alpha adalah co-shopping, yaitu aktivitas belanja bersama antara anak 

dan orang tua. Co-shopping dapat terjadi di toko fisik maupun e-commerce. 

Dalam belanja daring, anak dapat menunjukkan produk kepada orang tua 

melalui video, ulasan, gambar, atau tautan produk. Orang tua kemudian 

menilai produk tersebut sebelum memutuskan pembelian. 

Williams menjelaskan bahwa dalam e-commerce, orang tua tidak 

hanya membatasi anak, tetapi juga membimbing cara anak mencari 

informasi produk, membandingkan pilihan, dan memahami proses 

pembelian daring (Williams, 2023). Co-shopping menjadi ruang penting 

bagi sosialisasi konsumen karena anak belajar tentang harga, kualitas, 

kebutuhan, keinginan, dan keputusan pembelian melalui interaksi 

langsung dengan orang tua.  

Co-shopping memiliki beberapa manfaat. Pertama, anak belajar 

membuat keputusan konsumsi secara lebih rasional. Kedua, orang tua 

dapat memahami preferensi anak. Ketiga, keluarga dapat berdiskusi 

tentang nilai uang dan prioritas kebutuhan. Keempat, orang tua dapat 

mengurangi risiko pembelian impulsif. Kelima, merek dapat membangun 

pengalaman belanja yang lebih transparan dan ramah keluarga.  
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3. Family Influencer  dan Parent blog dalam Keputusan Keluarga 

Selain co-shopping, keputusan keluarga juga dipengaruhi oleh sumber 

informasi digital seperti parent blog, komunitas parenting, ulasan produk, 

dan family Influencer. Orang tua sering mencari referensi sebelum 

membeli produk anak, terutama untuk kategori yang berkaitan dengan 

kesehatan, pendidikan, keamanan, dan perkembangan anak. Canduela 

meneliti niat pembelian melalui parent blogs dan menemukan bahwa Trust ,  

reputation, serta parasocial influence berperan dalam memengaruhi 

purchase intention pada produk bayi (Canduela, 2024). Temuan ini 

menunjukkan bahwa orang tua tidak hanya dipengaruhi oleh iklan merek, 

tetapi juga oleh kepercayaan terhadap sumber informasi digital.  

Dalam family-centric marketing, merek dapat bekerja sama dengan 

komunitas orang tua atau kreator parenting. Namun, kerja sama ini harus 

transparan. Jika konten merupakan promosi berbayar, maka status 

sponsor harus dijelaskan. Orang tua cenderung lebih menghargai ulasan 

yang jujur, informatif, dan tidak berlebihan. Merek yang terlalu agresif 

dalam menggunakan Influencer  keluarga dapat kehilangan kepercayaan, 

terutama jika produk tidak sesuai dengan klaim yang disampaikan.  

Family-centric marketing membantu merek membangun hubungan yang 

lebih sehat dengan Gen Alpha dan orang tua. Pendekatan ini tidak 

menempatkan anak sebagai objek persuasi tunggal, tetapi sebagai bag ian 

dari keluarga. Merek yang mampu menciptakan pengalaman bersama, 

memberikan informasi jelas, dan menghargai peran orang tua akan lebih 

mudah memperoleh kepercayaan jangka panjang. 
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C. Trust  dan Keamanan Produk 

Trust  atau kepercayaan adalah keyakinan konsumen bahwa suatu 

merek, produk, atau perusahaan dapat memenuhi janji, memberikan 

manfaat, dan tidak merugikan pengguna. Dalam konteks Gen Alpha, 

Trust  menjadi sangat penting karena produk digunakan oleh anak, tetapi 

keputusan sering dibuat oleh orang tua. Orang tua tidak hanya bertanya 

“apakah anak saya suka?”, tetapi juga “apakah produk ini aman, 

bermanfaat, dan dapat dipercaya?” 

Kepercayaan orang tua terbentuk melalui berbagai faktor, seperti 

reputasi merek, kualitas produk, transparansi informasi, ulasan 

konsumen, rekomendasi ahli, sertifikasi keamanan, pengalaman 

sebelumnya, dan konsistensi layanan. Dalam produk digital, Trust  juga 

berkaitan dengan perlindungan data, kontrol orang tua, bebas konten 

tidak pantas, dan kejelasan biaya. 

Keamanan produk untuk Gen Alpha tidak hanya berarti tidak 

berbahaya secara fisik. Keamanan perlu dipahami secara lebih luas.  

• Keamanan fisik  

Produk harus aman digunakan anak, tidak mengandung bahan 

berbahaya, tidak mudah melukai, dan sesuai dengan usia 

pengguna.  

• Keamanan psikologis  

Konten, pesan, dan pengalaman produk tidak boleh 

menimbulkan ketakutan, tekanan sosial, rasa rendah diri, atau 

kecemasan berlebihan.  
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• Keamanan digital  

Aplikasi, gim, dan platform anak harus melindungi data pribadi, 

membatasi interaksi berisiko, dan menyediakan kontrol orang 

tua.  

• Keamanan finansial  

Produk digital harus menghindari pembelian dalam aplikasi yang 

tidak transparan, biaya tersembunyi, atau mekanisme yang 

mendorong pembelian impulsif.  

• Keamanan social  

Produk digital harus mencegah interaksi dengan pihak asing yang 

berisiko dan memberi perlindungan terhadap perundungan 

daring.  

• Keamanan nilai  

Produk harus sesuai dengan nilai keluarga, budaya, dan tahap 

perkembangan anak.  

Dalam ekosistem digital, orang tua menghadapi tantangan baru 

karena produk tidak selalu berbentuk fisik. Anak dapat menggunakan 

aplikasi, gim, platform video, perangkat pintar, atau layanan 

berlangganan. Produk digital memiliki risiko seperti pengumpulan data, 

iklan tersembunyi, pembelian dalam aplikasi, konten tidak sesuai usia, 

dan algoritma yang mendorong penggunaan berlebihan. 

Youssef meneliti risiko daring dan mediasi orang tua dalam 

penggunaan media sosial anak. Studi tersebut menunjukkan bahwa pola 

konsumsi media daring anak dan persepsi anak terhadap konten tidak 
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sesuai usia menjadi isu penting dalam keluarga digital (Youssef, 2025). 

Dalam pemasaran kepada Gen Alpha, temuan ini memperkuat 

pentingnya kontrol orang tua, transparansi platform, serta desain yang 

aman bagi anak. Selain itu, Martín-Cárdaba dan kolega membahas 

kepemilikan smartphone, kesejahteraan anak, serta strategi mediasi orang 

tua. Mereka menekankan bahwa kekhawatiran orang tua terhadap 

penggunaan internet anak mendorong penggunaan berbagai strategi 

perlindungan (Martín-Cárdaba et al., 2024). Hal ini menunjukkan bahwa 

Trust  terhadap produk digital sangat bergantung pada sejauh mana 

merek membantu orang tua mengelola risiko anak.  

Keamanan juga menjadi isu penting pada produk makanan dan 

minuman anak. Orang tua biasanya mempertimbangkan kandungan gizi ,  

bahan tambahan, gula, keamanan kemasan, label, dan klaim kesehatan. 

Dalam konteks ini, anak dapat meminta produk karena iklan atau 

karakter, tetapi orang tua tetap menilai apakah produk tersebut sehat dan 

layak dikonsumsi. Driessen dan kolega menunjukkan bahwa pemasaran 

makanan dan minuman tidak sehat dapat memengaruhi perilaku makan 

anak, sekaligus menghambat upaya orang tua dalam mendorong pola 

makan sehat (Driessen et al., 2024). Oleh karena itu, merek makanan 

untuk Gen Alpha perlu berhati-hati dalam menggunakan karakter, 

Influencer , hadiah, atau klaim kesehatan agar tidak menyesatkan anak 

maupun orang tua.  

Talati dan kolega juga menegaskan bahwa orang tua merupakan 

Gatekeeper penting dalam pilihan minuman anak, meskipun anak tetap 
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dapat memengaruhi pilihan makanan dan minuman yang dibeli orang tua 

(Talati et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

produk konsumsi anak harus memperhatikan dua sisi: daya tarik anak 

dan kekhawatiran orang tua terhadap kesehatan.  

D. Edukasi Sebagai Nilai Tambah 

Edukasi sebagai nilai tambah berarti produk atau merek tidak 

hanya menawarkan fungsi konsumsi, tetapi juga memberi manfaat 

pembelajaran, pengembangan keterampilan, pembentukan karakter, atau 

peningkatan literasi anak. Dalam konteks Gen Alpha, nilai edukatif 

menjadi penting karena orang tua semakin selektif dalam memilih 

produk yang digunakan anak. Produk yang hanya menghibur mungkin 

menarik bagi anak, tetapi produk yang sekaligus mendidik lebih mudah 

memperoleh persetujuan orang tua. 

Nilai edukatif dapat hadir dalam berbagai bentuk. Mainan dapat 

mengembangkan motorik, kreativitas, atau logika. Aplikasi dapat 

membantu membaca, berhitung, bahasa, atau seni. Produk makanan 

dapat mengajarkan gizi dan kebiasaan sehat. Gim dapat mengembangkan 

strategi, kolaborasi, atau pemecahan masalah. Produk lingkungan dapat 

mengajarkan kepedulian terhadap alam. Dengan demikian, edukasi t idak 

harus kaku atau formal, tetapi dapat dikemas melalui pengalaman 

bermain dan interaksi keluarga. 

Nilai edukatif dapat dibagi menjadi beberapa kategori.  
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1. Edukasi kognitif  

Produk membantu anak berpikir, mengingat, memecahkan 

masalah, membaca, berhitung, atau memahami konsep baru.  

2. Edukasi emosional  

Produk membantu anak mengenali perasaan, mengelola emosi, 

membangun empati, dan memahami hubungan sosial.  

3. Edukasi social  

Produk mendorong kerja sama, berbagi, komunikasi, dan 

interaksi keluarga.  

4. Edukasi kreatif  

Produk membantu anak menggambar, membuat cerita, 

membangun objek, membuat musik, atau mengekspresikan diri.  

5. Edukasi kesehatan  

Produk mengajarkan pola makan sehat, aktivitas fisik, kebersihan, 

tidur cukup, atau keseimbangan layar.  

6. Edukasi digital  

Produk membantu anak memahami keamanan daring, privasi, 

etika digital, dan penggunaan teknologi secara bijak.  

7. Edukasi lingkungan  

Produk mengajarkan daur ulang, hemat energi, kepedulian 

terhadap alam, dan konsumsi berkelanjutan.  

Salah satu aspek edukasi yang penting dalam pemasaran kepada 

Gen Alpha adalah advertising literacy, yaitu kemampuan anak memahami 

bahwa suatu pesan merupakan iklan dan memiliki tujuan persuasif. 
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Anak-anak sering kali dapat mengenali iklan tradisional, tetapi lebih sulit  

memahami iklan yang menyatu dengan konten hiburan, Influencer , gim, 

atau video keluarga. Shin meneliti bagaimana threat appraisal dan self-

efficacy memengaruhi respons orang tua terhadap personalized social 

media advertising yang menargetkan anak. Studi ini menunjukkan bahwa 

orang tua perlu memiliki kemampuan untuk memahami risiko iklan 

digital dan percaya diri dalam menghadapinya (Shin, 2025). Dalam 

konteks ini, edukasi tidak hanya ditujukan kepada anak, tetapi juga 

kepada orang tua sebagai pendamping utama anak.  

Edukasi iklan dapat dilakukan melalui komunikasi merek yang 

transparan. Merek dapat menggunakan label sponsor yang jelas, 

menjelaskan batas promosi, menghindari klaim berlebihan, dan 

menyediakan informasi yang membantu orang tua berdiskusi dengan 

anak. Dengan demikian, merek tidak hanya menjual produk, tetapi juga 

membantu keluarga membangun literasi konsumsi. 
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BAB VII 
PRODUK DAN INOVASI UNTUK GEN 

ALPHA 

 

Produk untuk Gen Alpha tidak dapat dirancang hanya berdasarkan 

fungsi dasar, tampilan menarik, atau harga yang kompetitif. Gen Alpha 

tumbuh dalam lingkungan digital yang membuat mereka terbiasa dengan 

pengalaman visual, interaktif, personal, cepat, dan menyenangkan. 

Karena itu, produk yang ditujukan kepada generasi ini perlu 

menggabungkan aspek fungsional, edukatif, emosional, digital, dan sosial. 

Anak sebagai pengguna membutuhkan produk yang menarik, mudah 

digunakan, aman, dan menyenangkan, sedangkan orang tua sebagai 

pengambil keputusan membutuhkan produk yang bermanfaat, aman, 

edukatif, dan sesuai dengan nilai keluarga. 

Dalam konteks pemasaran, produk untuk Gen Alpha dapat 

dipahami sebagai barang, jasa, aplikasi, pengalaman, atau kombinasi 

antara fisik dan digital yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan anak 

dan keluarga. Produk tidak lagi hanya hadir sebagai benda, tetapi dapat 

berkembang menjadi ekosistem pengalaman, seperti mainan yang 

terhubung dengan aplikasi, buku cerita digital, gim edukatif, perangkat 

pintar, produk makanan dengan konten edukasi, atau platform belaja r 

interaktif. Kajian tentang smart toys menunjukkan bahwa mainan pintar 

mulai banyak dikembangkan untuk mendukung kemampuan sosial, 
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kognitif, dan perilaku anak, meskipun klaim manfaatnya tetap perlu diuj i  

secara kritis dan berbasis bukti ilmiah (Sylla et a l., 2022).  

Bab ini membahas empat aspek utama, yaitu pengertian produk 

dan inovasi untuk Gen Alpha, desain produk yang edukatif dan 

interaktif, produk berbasis teknologi dan Smart Devices, serta personalisasi 

dan co-creation dengan anak dan keluarga. Pembahasan ini penting karena 

inovasi produk untuk Gen Alpha harus mampu menyeimbangkan daya 

tarik anak, kepercayaan orang tua, keamanan penggunaan, dan nilai 

perkembangan anak. 

A. Desain Produk Yang Edukatif Dan Interaktif 

Desain produk edukatif adalah desain yang tidak hanya memberi 

hiburan, tetapi juga membantu anak mengembangkan pengetahuan, 

keterampilan, sikap, atau kebiasaan positif. Edukasi dalam produk Gen 

Alpha tidak harus berbentuk pembelajaran formal. Edukasi dapat 

muncul melalui permainan, cerita, eksplorasi, tantangan, kreativitas, gerak 

tubuh, pemecahan masalah, atau interaksi sosial. Produk edukatif yang 

baik membuat anak belajar tanpa merasa dipaksa. 

Desain interaktif adalah desain yang memungkinkan anak terlibat 

secara aktif dalam penggunaan produk. Anak tidak hanya menerima 

pesan, tetapi dapat memilih, mencoba, menyentuh, menggerakkan, 

menjawab, membangun, menyusun, mengulang, atau menciptakan 

sesuatu. Interaktivitas penting karena Gen Alpha terbiasa dengan 

teknologi yang memberi respons langsung. Namun, interaktivitas harus 
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memiliki tujuan yang jelas. Produk tidak boleh hanya dibuat interaktif 

agar anak terus menggunakan produk, tetapi harus mendukung 

perkembangan anak. 

Dalam konteks mainan pintar, Komis dan kolega menemukan 

bahwa smart toys pada pendidikan anak usia dini dan sekolah dasar dapat 

dikaji melalui affordance teknologi dan affordance edukatif. Artinya, nilai 

suatu produk tidak hanya terletak pada kecanggihan teknologinya, tetapi 

juga pada bagaimana teknologi tersebut mendukung tujuan belajar, 

bermain, dan perkembangan anak (Komis et al., 2021).  

Produk edukatif dan interaktif untuk Gen Alpha perlu 

memperhatikan beberapa prinsip. Pertama, produk harus sesuai usia. 

Produk untuk anak usia dini harus sederhana, aman, dan mengutamakan 

eksplorasi sensorik, sedangkan produk untuk anak yang lebih besar dapat 

menambahkan logika, strategi, kolaborasi, dan personalisasi. Kedua, 

produk harus mudah digunakan. Antarmuka, instruksi, bentuk, dan fitur 

tidak boleh membingungkan anak. Ketiga, produk perlu memberi umpan 

balik positif. Anak belajar lebih baik ketika mereka mendapat respons 

yang jelas, seperti suara, warna, gerakan, poin, atau pujian yang tidak 

berlebihan. Keempat, produk harus memberi ruang kreativitas, bukan 

hanya instruksi satu arah. 
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Tabel 7. 1  

Hubungan Antara Unsur Desain Produk Dan Manfaatnya Bagi Gen 

Alpha 

Unsur Desain 
Produk 

Pengertian Manfaat bagi Gen 
Alpha 

Visual menarik Warna, bentuk, ikon, 

karakter, atau ilustrasi 

yang mudah dikenali 

Menarik perhatian 

dan membantu 

memori produk 

Interaktivitas Anak dapat menyentuh, 

memilih, mencoba, atau 

memberi respons 

Meningkatkan 

keterlibatan dan rasa 

memiliki 

Nilai edukatif Produk memuat 

pembelajaran atau 

pengembangan 

keterampilan 

Memberi alasan kuat 

bagi orang tua untuk 

membeli 

Keamanan Produk aman secara 

fisik, psikologis, dan 

digital 

Meningkatkan 

kepercayaan keluarga 

Cerita dan 

karakter 

Produk memiliki narasi, 

tokoh, atau dunia 

imajinatif 

Membangun emosi 

dan imajinasi anak 

Fleksibilitas 

penggunaan 

Produk dapat digunakan 

sendiri atau bersama 

keluarga 

Mendukung 

pengalaman sosial 

dan co-play 

Umpan balik 

positif 

Produk memberi 

respons terhadap 

tindakan anak 

Membantu anak 

memahami hasil dari 

tindakannya 

Produk edukatif juga perlu mempertimbangkan keseimbangan 

antara belajar dan bermain. Jika produk terlalu menekankan 

pembelajaran formal, anak dapat merasa cepat bosan. Sebaliknya, jika 
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produk hanya menghibur tanpa manfaat jelas, orang tua dapat menilai 

produk kurang bernilai. Oleh sebab itu, konsep edutainment menjadi 

penting, yaitu penggabungan antara edukasi dan hiburan dalam satu 

pengalaman yang menyenangkan. 

Produk fisik juga tetap relevan bagi Gen Alpha. Meskipun generasi 

ini dekat dengan teknologi, mereka tetap membutuhkan pengalaman 

motorik, sensorik, sosial, dan imajinatif melalui benda nyata. Mainan 

konstruksi, alat menggambar, permainan papan, buku fisik, perlengkapan 

olahraga, dan produk kreatif tetap penting karena membantu anak 

bergerak, menyentuh, membangun, dan berinteraksi langsung dengan 

lingkungan. Inovasi produk tidak selalu berarti digitalisasi penuh, tetapi 

dapat berupa penguatan pengalaman fisik yang lebih kreatif dan 

bermakna. 

B. Produk Berbasis Teknologi Dan Smart Devices 

Produk berbasis teknologi adalah produk yang menggunakan 

perangkat digital, sensor, konektivitas, kecerdasan buatan, aplikasi , atau 

sistem data untuk meningkatkan fungsi dan pengalaman pengguna. 

Dalam konteks Gen Alpha, produk berbasis teknologi dapat berupa 

smart toys, smartwatch anak, aplikasi belajar, robot edukatif, perangkat 

baca digital, perangkat Augmented Reality, atau mainan yang dapat 

berinteraksi dengan aplikasi. Smart Devices untuk anak memiliki potensi 

besar karena dapat membuat pengalaman belajar dan bermain menjadi 

lebih personal, responsif, dan menarik. Misalnya, mainan berbasis sensor 
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dapat merespons gerakan anak, aplikasi belajar dapat menyesuaikan 

tingkat kesulitan, robot edukatif dapat memberi instruksi sederhana,  dan 

buku digital dapat menampilkan suara atau animasi. Ling, Yelland, dan 

Dickson-Deane menunjukkan bahwa Internet of Toys menggabungkan 

permainan fisik dan pengalaman digital, serta kualitas isi permainan leb ih 

penting daripada sekadar durasi penggunaan atau jenis perangkat (Ling et 

al., 2026).  

Namun, produk berbasis teknologi untuk anak juga memiliki 

risiko. Risiko pertama adalah privasi data. Banyak produk digital 

mengumpulkan data pengguna, seperti nama, usia, suara, kebiasaan 

bermain, lokasi, atau preferensi konten. Anak belum mampu memahami 

konsekuensi pengumpulan data, sehingga perusahaan harus menyediakan 

perlindungan yang kuat dan transparan. Risiko kedua adalah keamanan 

konten. Produk yang terhubung internet dapat membuka kemungkinan 

anak terpapar konten tidak sesuai usia. Risiko ketiga adalah 

ketergantungan penggunaan. Produk yang terlalu dirancang untuk 

mempertahankan perhatian dapat membuat anak sulit berhenti 

menggunakan perangkat. Kajian Harverson dan kolega tentang 

penggunaan teknologi digital dan kesejahteraan anak usia dini 

menunjukkan bahwa hubungan antara penggunaan teknologi dan 

kesejahteraan anak tidak sederhana. Durasi penggunaan memang 

penting, tetapi jenis konten, konteks penggunaan, dan pendampingan 

orang tua juga perlu diperhatikan (Harverson et al., 2025).  
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Karena itu, produk teknologi untuk Gen Alpha harus menerapkan 

prinsip safety by design. Artinya, keamanan harus dirancang sejak awal, 

bukan ditambahkan setelah produk diluncurkan. Produk anak perlu 

memiliki kontrol orang tua, pengaturan usia, batasan waktu, 

perlindungan data, iklan yang jelas, dan larangan pembelian tersembunyi.  

Selain itu, produk harus menjelaskan kepada orang tua bagaimana data 

digunakan, fitur apa yang aktif, dan risiko apa yang perlu diperhatikan. 

Produk berbasis AI juga mulai menjadi bagian penting dalam 

inovasi untuk anak. AI dapat digunakan untuk personalisasi 

pembelajaran, rekomendasi konten, chatbot edukatif, permainan adaptif,  

dan co-creation kreatif. Namun, AI untuk anak harus digunakan dengan 

sangat hati-hati. Cai dan kolega dalam tinjauan tentang child-AI co-creation 

menunjukkan bahwa riset mengenai anak dan AI masih berkembang, 

serta desainnya perlu mempertimbangkan aktivitas kreatif, kelompok 

usia, dan prinsip desain yang melindungi anak (Cai et al., 2025).  

Dalam pemasaran, produk teknologi tidak boleh hanya 

menonjolkan kecanggihan. Orang tua tidak membeli teknologi semata-

mata karena fiturnya banyak, tetapi karena teknologi tersebut aman, 

bermanfaat, mudah dikontrol, dan mendukung perkembangan anak. 

Oleh karena itu, komunikasi produk harus menjelaskan manfaat secara 

konkret. Misalnya, bukan hanya “berbasis AI”, tetapi “membantu anak 

berlatih membaca sesuai tingkat kemampuan”. Bukan hanya “terhubung 

aplikasi”, tetapi “orang tua dapat memantau aktivitas belajar anak secara 

aman”. 
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C. Personalisasi Dan Pengalaman Pengguna 

Personalisasi adalah strategi pengembangan produk, layanan, atau 

pengalaman yang disesuaikan dengan kebutuhan, usia, minat, 

kemampuan, dan perilaku pengguna. Dalam konteks Gen Alpha, 

personalisasi dapat berupa pilihan avatar, warna, karakter, level 

permainan, rekomendasi konten, fitur pembelajaran adaptif, hingga 

pengalaman digital yang mengikuti perkembangan kemampuan anak. 

Personalisasi menjadi penting karena Gen Alpha tumbuh dalam 

lingkungan platform digital yang terbiasa memberikan pengalaman sesuai 

preferensi pengguna. 

Personalisasi dalam produk Gen Alpha tidak hanya bertujuan 

membuat produk lebih menarik, tetapi juga meningkatkan relevansi dan 

kenyamanan penggunaan. Produk yang mampu menyesuaikan diri 

dengan kemampuan anak akan lebih mudah digunakan dan lebih 

mendukung proses belajar. Misalnya, aplikasi membaca dapat 

menyesuaikan tingkat kesulitan berdasarkan kemampuan anak,  gim 

edukatif dapat memberikan tantangan bertahap, dan platform belajar 

dapat menyarankan materi sesuai capaian anak. Rice dan Cun 

menjelaskan bahwa personalisasi digital untuk anak perlu 

mempertimbangkan identitas psikososial, kebutuhan belajar, dan konteks 

perkembangan anak, bukan hanya kemampuan teknologi dalam 

menyajikan konten otomatis (Rice & Cun, 2021). 

Pengalaman pengguna atau user experience adalah keseluruhan 

pengalaman yang dirasakan pengguna ketika berinteraksi dengan produk,  
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layanan, aplikasi, atau merek. Dalam produk Gen Alpha, pengalaman 

pengguna mencakup kemudahan penggunaan, tampilan visual, 

keamanan, kecepatan respons, kenyamanan, kesenangan, nilai edukatif, 

serta keterlibatan emosional anak. Pengalaman pengguna yang baik 

membuat anak merasa senang menggunakan produk, sementara orang 

tua merasa yakin bahwa produk tersebut aman dan bermanfaat.  

Personalisasi dan pengalaman pengguna saling berhubungan. 

Produk yang personal akan terasa lebih dekat dengan kebutuhan anak, 

sedangkan pengalaman pengguna yang baik akan membuat anak lebih 

nyaman dan terlibat. Namun, personalisasi untuk anak harus dilakukan 

secara etis. Perusahaan tidak boleh mengumpulkan data anak secara 

berlebihan, menyajikan iklan yang terlalu spesifik berdasarkan perilaku 

anak, atau membuat sistem yang mendorong penggunaan berlebihan. 

Radesky dan Hiniker menekankan bahwa desain digital untuk anak 

seharusnya berpusat pada kepentingan anak, bukan hanya menyerahkan 

tanggung jawab keamanan kepada orang tua atau pengguna (Radesky & 

Hiniker, 2022). 

Dalam praktiknya, personalisasi produk Gen Alpha dapat 

diterapkan melalui beberapa bentuk sederhana. Pertama, personalisasi 

identitas, seperti pilihan nama, avatar, karakter, atau warna favorit. 

Kedua, personalisasi kemampuan, yaitu penyesuaian tingkat kesulitan 

berdasarkan usia atau perkembangan anak. Ketiga, personalisasi konten,  

seperti rekomendasi cerita, permainan, atau aktivitas yang sesuai minat 

anak. Keempat, personalisasi pengalaman keluarga, misalnya fitur laporan 
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perkembangan anak untuk orang tua. Kelima, personalisasi keamanan, 

seperti kontrol waktu penggunaan, batasan konten, dan persetujuan 

orang tua sebelum pembelian. 

Meskipun personalisasi memiliki manfaat, pemasar harus berhati-

hati agar tidak menjadikannya alat manipulasi. Personalisasi yang terla lu 

agresif dapat membuat anak terus-menerus menerima konten atau 

produk yang sama sehingga mempersempit pengalaman mereka. Selain 

itu, personalisasi berbasis data juga dapat menimbulkan risiko privasi. 

Oleh karena itu, perusahaan harus menjelaskan data apa yang digunakan,  

untuk tujuan apa data dikumpulkan, dan bagaimana orang tua dapat 

mengontrol penggunaannya. Dengan demikian, personalisasi dan 

pengalaman pengguna dalam produk Gen Alpha harus diarahkan untuk 

menciptakan pengalaman yang aman, menyenangkan, edukatif, dan 

sesuai perkembangan anak. Produk yang baik bukan hanya mampu 

membuat anak tertarik, tetapi juga memberi rasa percaya kepada orang 

tua. Dalam jangka panjang, pengalaman pengguna yang positif dapat 

meningkatkan kepuasan, keterlibatan, dan loyalitas keluarga terhadap 

merek. 

D. Co-creation Dengan Anak Dan Keluarga 

Co-creation adalah proses penciptaan nilai yang melibatkan 

konsumen atau pengguna dalam pengembangan produk, layanan, atau 

pengalaman merek. Dalam konteks Gen Alpha, co-creation berarti 

melibatkan anak, orang tua, guru, atau keluarga dalam proses memahami 
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kebutuhan, menguji produk, memberi masukan, dan merancang 

pengalaman yang lebih sesuai dengan kehidupan anak. Co-creation tidak 

hanya menempatkan konsumen sebagai pembeli, tetapi juga sebagai 

mitra dalam pengembangan produk. 

Co-creation penting karena produk untuk Gen Alpha sering kali 

digunakan oleh anak, tetapi dipilih dan dibeli oleh orang tua. Anak 

mengetahui apa yang menyenangkan, mudah digunakan, 

membingungkan, atau membosankan. Orang tua mengetahui aspek 

keamanan, manfaat, harga, durasi penggunaan, dan kesesuaian produk 

dengan nilai keluarga. Karena itu, pengembangan produk yang 

melibatkan anak dan keluarga dapat menghasilkan produk yang lebih 

relevan, aman, dan bernilai. 

Dalam desain produk anak, keterlibatan anak dapat dilakukan 

secara bertahap dan sesuai usia. Anak tidak harus dilibatkan dalam proses 

teknis yang kompleks, tetapi dapat diminta memberi tanggapan terhadap 

warna, karakter, cerita, cara bermain, fitur, atau tingkat kesulitan produk.  

Lehnert dan kolega menjelaskan bahwa dalam child-computer 

interaction, anak dapat berperan sebagai informan, penguji, atau mitra 

desain agar produk digital lebih sesuai dengan kebutuhan dan 

pengalaman mereka (Lehnert et al., 2022). Dengan demikian, co-creation 

membantu perusahaan menghindari asumsi sepihak orang dewasa 

terhadap dunia anak. Co-creation juga dapat dilakukan bersama keluarga. 

Orang tua dapat memberikan masukan mengenai keamanan produk, 

kontrol penggunaan, nilai edukatif, bahasa komunikasi, dan fitur yang 
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memudahkan pendampingan. Stavholm, Mackley, dan Caughey 

menunjukkan bahwa co-design dengan anak, keluarga, dan pendidik 

dapat membantu memahami dunia digital anak dalam konteks bermain 

dan belajar (Stavholm et al., 2025). Temuan ini menunjukkan bahwa 

keluarga merupakan sumber informasi penting dalam pengembangan 

produk Gen Alpha. 

Co-creation memiliki beberapa manfaat bagi perusahaan dan 

keluarga. Bagi perusahaan, co-creation membantu memahami kebutuhan 

nyata pengguna, mengurangi risiko kegagalan produk, meningkatkan 

inovasi, dan memperkuat loyalitas. Bagi anak, co-creation memberi ruang 

untuk berekspresi, berpartisipasi, dan merasa dihargai. Bagi orang tua,  co-

creation meningkatkan kepercayaan karena mereka melihat bahwa merek 

memperhatikan keamanan dan kebutuhan keluarga. 
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BAB VIII 
CUSTOMER EXPERIENCE DAN 

ENGAGEMENT 

 

Customer experience dan engagement menjadi bagian penting dalam 

pemasaran kepada Gen Alpha karena generasi ini tidak hanya menilai 

produk dari fungsi, tetapi juga dari pengalaman yang menyertainya. 

Mereka tumbuh dalam dunia yang terhubung antara toko fisik, aplikasi, 

media sosial, gim, konten video, komunitas digital, dan pengalaman 

keluarga. Oleh karena itu, merek yang ingin relevan dengan Gen Alpha 

perlu merancang pengalaman pelanggan yang aman, menyenangkan, 

interaktif, konsisten, dan melibatkan keluarga.  

Customer experience dapat diartikan sebagai keseluruhan respons 

kognitif, emosional, sensorik, sosial, dan perilaku konsumen ketika 

berinteraksi dengan merek pada berbagai titik kontak. Dalam konteks 

Gen Alpha, pengalaman pelanggan tidak hanya dialami oleh anak, tetapi 

juga oleh orang tua sebagai pengambil keputusan. Penelitian terbaru 

tentang omnichannel customer experience menekankan bahwa pengalaman 

pelanggan terbentuk melalui desain perjalanan konsumen, integrasi kanal, 

konsistensi layanan, personalisasi, interaksi, serta transparansi antar-tit ik 

kontak (Gao et al., 2025).  

Engagement atau keterlibatan pelanggan adalah tingkat partisipasi, 

perhatian, emosi, dan interaksi konsumen terhadap suatu merek. Pada 
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Gen Alpha, engagement dapat muncul ketika anak menonton konten 

merek, bermain gim, mengikuti tantangan, memakai aplikasi, mengoleksi 

karakter, atau berpartisipasi dalam komunitas keluarga. Bagi orang tua, 

engagement muncul ketika mereka percaya, merasa terbantu, 

memperoleh informasi jelas, dan melihat manfaat produk bagi anak. 

A. Omnichannel Experience Untuk Keluarga 

Omnichannel experience adalah pengalaman pelanggan yang 

terintegrasi di berbagai kanal, baik fisik maupun digital. Dalam 

pemasaran Gen Alpha, omnichannel tidak hanya berarti merek hadir di 

banyak platform, tetapi juga memastikan semua kanal tersebut saling 

terhubung dan memberikan pengalaman yang konsisten. Anak dapat 

mengenal produk dari video, melihatnya di toko, meminta kepada orang 

tua, membaca ulasan di aplikasi, lalu menggunakan produk di rumah. 

Semua titik kontak tersebut membentuk persepsi keluarga terhadap 

merek. 

Bagi keluarga, omnichannel experience penting karena keputusan 

pembelian produk anak sering melalui banyak tahap. Anak tertarik pada 

visual atau karakter, orang tua mencari informasi, keluarga 

membandingkan harga, lalu pembelian dapat terjadi di toko fisik atau 

digital. Jika pengalaman antar-kanal tidak konsisten, kepercayaan orang 

tua dapat menurun. Misalnya, iklan menyatakan produk edukatif, tetapi 

informasi di website tidak jelas; aplikasi menarik bagi anak, tetapi tidak 
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ada kontrol orang tua; atau toko fisik menjual produk tanpa penjelasan 

usia penggunaan. 

Omnichannel experience untuk keluarga perlu memperhatikan tiga 

dimensi utama. Pertama, dimensi anak, yaitu pengalaman harus 

menyenangkan, mudah dipahami, visual, dan sesuai usia. Kedua, dimensi 

orang tua, yaitu pengalaman harus aman, informatif, transparan, dan 

memberi kontrol. Ketiga, dimensi keluarga, yaitu pengalaman sebaiknya 

mendorong interaksi bersama, seperti bermain, belajar, membaca, atau 

berdiskusi. Contoh penerapan omnichannel experience untuk Gen Alpha 

dapat dilihat pada produk edukasi. Anak dapat mengenal karakter dari 

video pendek, mencoba permainan di aplikasi, membeli buku fisik 

bersama orang tua, lalu mengikuti aktivitas keluarga yang disediakan 

merek. Jika semua kanal memiliki cerita, desain, manfaat, dan nilai yang 

konsisten, pengalaman merek menjadi lebih kuat. Gao dan kolega 

menjelaskan bahwa customer journey design berperan penting dalam 

membangun pengalaman omnichannel yang positif dan mendorong 

perilaku co-creation konsumen (Gao et al., 2025). 

Dengan demikian, omnichannel experience untuk Gen Alpha harus 

dirancang sebagai perjalanan keluarga, bukan hanya perjalanan individu. 

Merek perlu memastikan bahwa setiap kanal tidak saling bertentangan, 

tetapi saling memperkuat. Pengalaman yang baik akan membuat anak 

tertarik, orang tua percaya, dan keluarga merasa bahwa merek memberi 

nilai nyata. 
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B. Gamifikasi dalam Pemasaran 

Gamifikasi adalah penggunaan elemen permainan dalam konteks 

non-permainan untuk meningkatkan motivasi, keterlibatan, dan 

pengalaman pengguna. Dalam pemasaran, gamifikasi dapat berbentuk 

poin, level, lencana, tantangan, hadiah virtual, misi harian, papan 

peringkat, kuis, atau aktivitas interaktif. Bagi Gen Alpha, gamifikasi 

sangat relevan karena mereka tumbuh dalam budaya digital yang dekat 

dengan gim, tantangan, dan pengalaman berbasis reward. 

Gamifikasi dalam pemasaran Gen Alpha tidak boleh hanya 

dipahami sebagai cara membuat anak terus bermain atau terus membeli. 

Gamifikasi yang bertanggung jawab harus dirancang untuk memberi 

pengalaman positif, edukatif, dan aman. Li dalam tinjauan sistematis 

tentang gamifikasi dan strategi merek menunjukkan bahwa gamifikasi 

dalam branding berkaitan dengan elemen iklan, fitur permainan, dan 

respons konsumen, sehingga desain gamifikasi perlu memperhatikan 

pengalaman dan nilai yang dibangun, bukan hanya keterlibatan sesaat (Li, 

2025). 

Dalam produk anak, gamifikasi dapat digunakan untuk mendorong 

kebiasaan positif. Misalnya, aplikasi membaca memberi lencana ketika 

anak menyelesaikan cerita, produk kesehatan membuat misi mencuci 

tangan, produk lingkungan membuat tantangan memilah sampah, atau 

platform belajar memberi level berdasarkan kemajuan. Dalam konteks 

ini, gamifikasi menjadi alat edukasi dan pembentukan perilaku, bukan 

sekadar strategi promosi. Gamifikasi yang efektif untuk Gen Alpha 
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memiliki beberapa ciri. Pertama, tantangan harus sesuai usia. Kedua, 

reward tidak boleh mendorong konsumsi berlebihan. Ketiga, aturan 

harus jelas dan mudah dipahami. Keempat, aktivitas sebaiknya dapat 

dilakukan bersama keluarga. Kelima, sistem harus memberi ruang 

istirahat agar anak tidak terdorong menggunakan produk secara 

berlebihan. 

Gamifikasi juga dapat memperkuat engagement karena anak 

merasa memiliki tujuan dalam berinteraksi dengan merek. Namun, 

pemasar perlu berhati-hati terhadap dark pattern, yaitu desain yang secara 

tersembunyi mendorong perilaku tertentu, seperti terus bermain, 

membeli item, atau membagikan data. Pada Gen Alpha, penggunaan 

dark pattern sangat bermasalah karena anak belum sepenuhnya mampu 

memahami konsekuensi komersial dari desain tersebut. Dengan 

demikian, gamifikasi dalam pemasaran kepada Gen Alpha sebaiknya 

diarahkan pada pembelajaran, kreativitas, kebiasaan sehat, dan interaksi 

keluarga. Gamifikasi yang etis dapat membangun engagement jangka 

panjang karena anak memperoleh pengalaman menyenangkan, sementara 

orang tua melihat manfaat yang jelas. 

C. Loyalty Program untuk Generasi Muda 

Loyalty program adalah program yang dirancang untuk 

mempertahankan konsumen melalui penghargaan, manfaat khusus, poin,  

akses eksklusif, komunitas, atau pengalaman berulang. Dalam konteks 

Gen Alpha, loyalty program perlu dipahami secara berbeda dari program 
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loyalitas orang dewasa. Anak tidak boleh didorong untuk membeli secara 

berlebihan hanya demi hadiah. Oleh karena itu, loyalty program untuk 

generasi muda harus berfokus pada pengalaman positif, nilai edukatif, 

keterlibatan keluarga, dan kebiasaan baik.  Loyalitas Gen Alpha sering 

terbentuk melalui pengulangan pengalaman, hubungan emosional dengan 

karakter, kepercayaan orang tua, serta momen keluarga. Program loyalitas 

yang baik tidak hanya menawarkan diskon, tetapi juga menciptakan 

alasan bagi keluarga untuk kembali menggunakan produk. Pereira dan 

kolega menjelaskan bahwa dalam lingkungan digital, loyalitas dan retensi 

pelanggan berkaitan dengan pengalaman, keterlibatan, kepuasan, 

kepercayaan, dan nilai yang dirasakan konsumen (Pereira et al., 2025).  

Untuk Gen Alpha, loyalty program dapat dirancang dalam bentuk 

yang lebih aman, misalnya koleksi aktivitas edukatif, tantangan membaca, 

kartu pencapaian belajar, akses cerita baru, hadiah non-komersial, atau 

program keluarga. Program seperti ini lebih sehat daripada sistem yang 

mendorong anak membeli produk berulang kali hanya untuk 

memperoleh hadiah fisik. Loyalty program untuk Gen Alpha sebaiknya 

memenuhi beberapa prinsip. Pertama, tidak mendorong konsumsi 

berlebihan. Kedua, memberi manfaat perkembangan. Ketiga, melibatkan 

persetujuan orang tua. Keempat, tidak menggunakan data anak secara 

berlebihan. Kelima, memberi penghargaan atas aktivitas positif, bukan 

hanya pembelian. Keenam, transparan dalam syarat dan ketentuan.  

Contoh program loyalitas yang etis adalah “misi keluarga membaca 

10 buku”, “tantangan membawa bekal sehat”, “koleksi lencana 
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kreativitas”, atau “program poin untuk aktivitas belajar”. Dalam contoh 

tersebut, loyalitas dibangun melalui kebiasaan dan pengalaman, bukan 

hanya transaksi. Dengan demikian, loyalty program untuk Gen Alpha 

harus berorientasi pada hubungan jangka panjang antara merek, anak, 

dan keluarga. Jika program loyalitas terlalu transaksional, orang tua dapat 

memandangnya sebagai manipulatif. Sebaliknya, jika program loyalitas 

memberi manfaat edukatif dan pengalaman keluarga, merek dapat 

memperoleh kepercayaan lebih kuat. 

D. Community Building Sejak Dini 

Community building adalah proses membangun komunitas konsumen 

yang memiliki ketertarikan, nilai, pengalaman, atau identitas bersama 

terhadap suatu merek. Dalam konteks Gen Alpha, community building tidak 

berarti membiarkan anak masuk ke komunitas digital tanpa pengawasan. 

Komunitas untuk Gen Alpha harus dirancang secara aman, ramah 

keluarga, sesuai usia, dan memiliki tujuan positif.  

Komunitas merek dapat berbentuk komunitas orang tua, klub 

anak, forum edukasi, grup aktivitas keluarga, komunitas membaca, 

komunitas kreatif, atau komunitas permainan yang diawasi. Community 

building menjadi penting karena Gen Alpha belajar banyak melalui 

interaksi sosial, baik dengan teman sebaya maupun keluarga. Penelitian 

Changani dan Kumar menunjukkan bahwa social media marketing 

activities dapat memengaruhi brand loyalty melalui brand community 
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engagement, sehingga komunitas merek dapat menjadi jembatan antara 

komunikasi, keterlibatan, dan loyalitas (Changani & Kumar, 2024).  

Bagi Gen Alpha, komunitas merek harus memberi ruang untuk 

berpartisipasi tanpa mengeksploitasi anak. Misalnya, komunitas dapat 

mengadakan lomba menggambar, tantangan membaca, proyek 

lingkungan, aktivitas STEM, atau kampanye kebiasaan sehat.  Orang tua 

dapat dilibatkan sebagai pendamping agar aktivitas tetap aman dan 

bernilai. Community building sejak dini memiliki manfaat bagi merek dan 

keluarga. Bagi merek, komunitas membantu membangun kedekatan, 

loyalitas, dan umpan balik. Bagi anak, komunitas dapat menjadi ruang 

ekspresi dan pembelajaran. Bagi orang tua, komunitas memberi 

informasi, rekomendasi, dan rasa percaya. Namun, komunitas anak harus 

memiliki moderasi kuat, kebijakan privasi jelas, dan aturan komunikasi 

yang aman. Dengan demikian, community building untuk Gen Alpha 

harus dibangun atas dasar keamanan, edukasi, kreativitas, dan 

keterlibatan keluarga. Komunitas bukan sekadar alat promosi, tetapi 

ruang hubungan sosial yang dapat memperkuat nilai merek secara sehat. 
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BAB IX 
ETIKA DAN REGULASI PEMASARAN 

KEPADA ANAK 

 

Etika dan regulasi pemasaran kepada anak menjadi isu penting 

karena Gen Alpha tumbuh dalam lingkungan digital yang sangat 

komersial. Anak-anak tidak hanya menerima iklan melalui televisi atau 

toko fisik, tetapi juga melalui video pendek, gim, aplikasi edukasi, 

Influencer, konten keluarga, mainan pintar, dan rekomendasi algoritmik. 

Karena itu, pemasaran kepada anak harus memperhatikan perlindungan 

data, transparansi iklan, keamanan produk, kesehatan, dan hak anak 

sebagai pengguna digital. 

Dalam kajian kontemporer, anak tidak lagi hanya dipahami sebagai 

penerima pesan pemasaran, tetapi juga sebagai subjek data. Aktivitas 

anak dalam aplikasi, gim, video, dan platform digital dapat dikumpulkan, 

dianalisis, dan digunakan untuk personalisasi konten atau pemasaran. 

Studi tentang datafikasi anak menekankan bahwa privasi anak semakin 

kompleks karena data dapat muncul dari keluarga, sekolah, platform, 

aplikasi, dan perangkat digital yang digunakan sehari-hari (Mascheroni, 

2020; Ng et al., 2025; Zhu et al., 2025). Penelitian terbaru juga 

menunjukkan bahwa anak dan remaja memiliki pemahaman yang 

berbeda-beda tentang privasi daring, sehingga kebijakan perlindungan 

anak perlu mempertimbangkan suara dan pengalaman mereka sendiri.   
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A. Perlindungan Data Dan Privasi Anak 

Perlindungan data anak adalah upaya menjaga agar data pribadi 

anak tidak dikumpulkan, digunakan, dibagikan, atau dianalisis secara 

tidak sah, tidak transparan, dan merugikan kepentingan anak. Data anak 

dapat berupa nama, usia, foto, suara, lokasi, riwayat pencarian, riwayat 

tontonan, kebiasaan bermain, preferensi produk, hingga pola interaksi 

dalam aplikasi. Privasi anak adalah hak anak untuk memiliki ruang aman,  

kendali informasi pribadi, serta perlindungan dari pengawasan dan 

eksploitasi data. 

Dalam pemasaran Gen Alpha, perlindungan data menjadi sangat 

penting karena banyak strategi digital menggunakan data untuk 

personalisasi konten, rekomendasi produk, segmentasi audiens, dan iklan 

tertarget. Masalah muncul ketika data anak digunakan tanpa pemahaman 

anak, tanpa persetujuan orang tua, atau tanpa batasan yang jelas. Anak 

belum memiliki kemampuan penuh untuk memahami bagaimana data 

mereka dikumpulkan dan dimanfaatkan secara komersial (Keen, 2022). 

Pembahasan perlindungan data anak mencakup beberapa isu 

utama. Pertama, datafikasi anak, yaitu proses ketika kehidupan anak 

diubah menjadi data yang dapat disimpan dan dianalisis. Kedua, 

profiling, yaitu pengelompokan anak berdasarkan perilaku digital. Ketiga, 

sharenting, yaitu praktik orang tua membagikan informasi anak di media 

sosial. Keempat, penggunaan data dalam aplikasi pendidikan, mainan 

pintar, dan platform hiburan. Kelima, risiko komersialisasi data anak 

dalam iklan digital. 
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Dalam praktik pemasaran, perusahaan perlu menerapkan prinsip 

minimisasi data, yaitu hanya mengumpulkan data yang benar-benar 

diperlukan. Selain itu, perusahaan perlu menyediakan persetujuan orang 

tua, kebijakan privasi yang mudah dipahami, fitur kontrol orang tua, 

pilihan penghapusan data, dan larangan penggunaan data anak untuk 

manipulasi komersial. Dengan demikian, perlindungan data bukan hanya 

kewajiban hukum, tetapi juga dasar kepercayaan keluarga terhadap 

merek.  

B. Batasan Iklan Untuk Anak 

Batasan iklan untuk anak adalah seperangkat aturan, prinsip, dan 

praktik yang membatasi cara perusahaan menyampaikan pesan komersia l  

kepada anak. Tujuannya adalah melindungi anak dari pesan yang 

menyesatkan, manipulatif, terlalu persuasif, tidak sesuai usia, atau 

mendorong konsumsi yang merugikan. Batasan ini penting karena anak 

belum memiliki kemampuan kognitif yang setara dengan orang dewasa 

dalam memahami maksud komersial iklan. 

Dalam pemasaran digital, batas iklan menjadi semakin rumit karena 

iklan sering menyatu dengan hiburan. Anak dapat melihat iklan dalam 

bentuk video unboxing, gim, konten sponsor, Influencer , hadiah virtual, 

atau promosi dalam aplikasi. Ketika iklan disamarkan sebagai hiburan, 

anak lebih sulit mengenali bahwa pesan tersebut bertujuan membujuk 

mereka. Karena itu, disclosure atau penandaan iklan menjadi penting 

agar anak dan orang tua memahami adanya kepentingan komersial.  
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Batasan iklan kepada anak perlu mencakup beberapa prinsip. 

Pertama, iklan harus jelas sebagai iklan. Kedua, iklan tidak boleh 

mendorong anak menekan orang tua untuk membeli produk. Ketiga, 

iklan tidak boleh menggunakan ketakutan, rasa malu, atau tekanan sosial . 

Keempat, iklan makanan dan minuman harus memperhatikan aspek 

kesehatan. Kelima, iklan digital tidak boleh menggunakan data anak 

untuk penargetan agresif. Keenam, iklan dalam gim dan aplikasi harus 

transparan serta tidak menyembunyikan biaya. 

Penelitian tentang pemasaran makanan menunjukkan bahwa 

paparan iklan makanan dan minuman dapat berhubungan dengan 

preferensi, permintaan, dan perilaku makan anak (Boyland et al., 2022). 

Studi di Kanada juga menemukan bahwa anak dan remaja terpapar 

pemasaran makanan tidak sehat melalui berbagai platform digital, 

sehingga pembatasan iklan digital menjadi penting dalam perlindungan 

kesehatan anak (Potvin Kent et al., 2024).  

C. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan 

Tanggung jawab sosial perusahaan atau corporate social 

responsibility adalah komitmen perusahaan untuk menjalankan kegiatan 

bisnis dengan memperhatikan dampak sosial, lingkungan, ekonomi, dan 

etika. Dalam konteks pemasaran kepada Gen Alpha, CSR tidak boleh 

hanya dipahami sebagai kegiatan donasi atau kampanye citra, tetapi harus 

tercermin dalam desain produk, keamanan, komunikasi, perlindungan 

data, kandungan produk, dan dampak jangka panjang terhadap anak. 
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CSR dalam pemasaran anak mencakup beberapa bentuk tanggung 

jawab. Pertama, perusahaan harus memastikan produk aman dan sesuai 

usia. Kedua, perusahaan harus menghindari komunikasi yang 

manipulatif. Ketiga, perusahaan harus melindungi data anak. Keempat, 

perusahaan harus mendukung kesehatan, pendidikan, literasi digita l , dan 

kesejahteraan anak. Kelima, perusahaan harus memperhatikan dampak 

lingkungan dari produk dan kemasan. 

Dalam pemasaran kepada Gen Alpha, CSR menjadi penting karena 

orang tua semakin kritis terhadap produk yang dikonsumsi anak. Orang 

tua tidak hanya melihat harga dan daya tarik produk, tetapi juga 

mempertimbangkan apakah perusahaan bertanggung jawab, jujur, aman,  

dan memiliki nilai sosial. Penelitian tentang tanggung jawab sosial dalam 

konteks layanan anak menunjukkan bahwa persepsi tanggung jawab 

sosial dapat memperkuat kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas orang tua 

terhadap institusi atau merek yang berkaitan dengan anak (Hao et al., 

2025). 

Tanggung jawab sosial perusahaan juga perlu diterapkan dalam 

komunikasi digital. Perusahaan tidak boleh menggunakan isu anak hanya 

sebagai alat pencitraan. Jika merek menyatakan peduli pada anak, maka 

produk, platform, dan pesan iklannya harus benar-benar mendukung 

keselamatan serta perkembangan anak. Dengan demikian, CSR untuk 

Gen Alpha harus bersifat substantif, bukan simbolik.  
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D. Praktik Pemasaran Berkelanjutan Dan Etis 

Pemasaran berkelanjutan adalah praktik pemasaran yang 

memperhatikan keseimbangan antara kebutuhan bisnis, kesejahteraan 

konsumen, keadilan sosial, dan kelestarian lingkungan. Pemasaran etis 

adalah pemasaran yang dilakukan secara jujur, adil, transparan, dan tidak 

mengeksploitasi kelemahan konsumen. Dalam pemasaran kepada Gen 

Alpha, kedua konsep ini saling berkaitan karena anak merupakan 

kelompok yang harus dilindungi, sementara orang tua menilai apakah 

merek memiliki nilai yang sesuai dengan keluarga. 

Pemasaran berkelanjutan kepada Gen Alpha dapat berbentuk 

produk ramah lingkungan, kemasan yang dapat didaur ulang, edukasi 

konsumsi bijak, kampanye hemat energi, produk yang tahan lama, serta 

komunikasi yang mendorong kepedulian terhadap alam. Namun, 

perusahaan harus menghindari greenwashing, yaitu klaim keberlanjutan 

yang tidak didukung bukti nyata. Anak dapat tertarik pada pesan 

lingkungan, tetapi orang tua akan menilai apakah praktik perusahaan 

benar-benar konsisten. 

Pemasaran etis kepada anak harus menghindari manipulasi emosi, 

tekanan konsumsi, iklan tersembunyi, klaim berlebihan, dan desain digital 

yang mendorong penggunaan berlebihan. Etika juga berkaitan dengan 

produk makanan, mainan, aplikasi, dan perangkat digital. Perusahaan 

harus memastikan bahwa produk tidak membahayakan fisik, psikologis, 

atau data anak. 
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Penelitian tentang perilaku berkelanjutan anak menunjukkan 

bahwa keluarga, media, pendidikan, dan lingkungan sosial berperan 

dalam membentuk perilaku konsumsi berkelanjutan sejak usia dini 

(Hosany et al., 2022). Temuan ini penting karena merek dapat berperan 

positif jika pemasaran tidak hanya mendorong pembelian, tetapi juga 

mengajarkan nilai tanggung jawab, kepedulian, dan konsumsi bijak.  
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BAB X 
MASA DEPAN MARKETING DAN GEN 

ALPHA 

 

Masa depan marketing akan sangat dipengaruhi oleh Gen Alpha 

karena generasi ini tumbuh bersama teknologi digital, personalisasi, 

konten visual, gim, kecerdasan buatan, dan pengalaman lintas kanal. 

Ketika Gen Alpha semakin dewasa, mereka diperkirakan membawa pola 

konsumsi yang lebih interaktif, partisipatif, kritis terhadap nilai merek, 

dan sensitif terhadap isu privasi serta etika digital. 

Perkembangan teknologi canggih seperti Artificial intelligence, 

Generative AI, Augmented Reality, Virtual reality, metaverse, dan Smart Dev ices  

akan mengubah cara perusahaan memahami konsumen, membuat 

konten, mendesain pengalaman, dan membangun hubungan jangka 

panjang. Studi terbaru menunjukkan bahwa AI telah memengaruhi 

perilaku konsumen melalui rekomendasi, prediksi, personalisasi, layanan 

otomatis, dan generative content (Hermann & Puntoni, 2024; Ribeiro et 

al., 2025). Sementara itu, riset tentang metaverse menunjukkan bahwa 

avatar, ruang virtual, dan kepemilikan digital dapat membentuk motivasi 

konsumen, ekspresi diri, dan hubungan dengan merek (Ki et al., 2025).  

A. Prediksi Tren Perilaku Konsumen Masa Depan 

Tren perilaku konsumen masa depan adalah arah perubahan dalam 

cara konsumen mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi 
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produk, mengambil keputusan, menggunakan produk, membangun 

hubungan dengan merek, serta menilai nilai sosial dan etika perusahaan. 

Dalam konteks Gen Alpha, tren ini dipengaruhi oleh pengalaman digital 

sejak dini, kebiasaan terhadap personalisasi, paparan konten visual, 

keterlibatan dalam gim, penggunaan media sosial keluarga, serta 

meningkatnya perhatian orang tua terhadap keamanan, edukasi, dan 

privasi. 

Gen Alpha diperkirakan menjadi konsumen yang lebih terbiasa 

dengan pengalaman yang cepat, responsif, visual, dan interaktif. Mereka 

tidak hanya ingin menerima pesan, tetapi juga ingin memilih, mengatur, 

memodifikasi, dan berpartisipasi dalam pengalaman merek. Oleh karena 

itu, konsumen masa depan tidak cukup dipahami sebagai penerima 

produk, tetapi sebagai partisipan dalam ekosistem merek.  

Tren Utama Perilaku Konsumen Gen Alpha 

Pertama, Gen Alpha diperkirakan memiliki ekspektasi tinggi 

terhadap personalisasi. Mereka terbiasa dengan rekomendasi konten, 

pilihan avatar, tampilan aplikasi yang dapat disesuaikan, dan pengalaman 

digital yang merespons minat mereka. Dalam pemasaran masa depan, 

personalisasi tidak hanya mencakup rekomendasi produk, tetapi juga 

komunikasi, harga, pengalaman layanan, konten edukatif, dan komunitas. 

Namun, personalisasi harus diimbangi dengan transparansi data karena 

konsumen dan orang tua akan semakin sensitif terhadap privasi. 

Kedua, Gen Alpha akan semakin menuntut pengalaman yang 

imersif. Produk tidak lagi cukup ditawarkan sebagai benda atau layanan 
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tunggal. Merek perlu menciptakan dunia pengalaman yang melibatkan 

cerita, karakter, komunitas, gim, Augmented Reality, virtual space, dan 

aktivitas fisik-digital. Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume, dan Shankar 

menjelaskan bahwa teknologi seperti IoT, AR, VR, mixed reality, virtual 

assistants, chatbots, dan robots dapat mengubah customer experience di 

sepanjang perjalanan konsumen (Hoyer et al., 2020).  

Ketiga, Gen Alpha diperkirakan lebih responsif terhadap merek 

yang memiliki nilai sosial. Nilai tersebut meliputi keberlanjutan, 

inklusivitas, edukasi, kesehatan, keamanan digital, dan perlindungan anak. 

Hal ini terjadi karena Gen Alpha tumbuh dalam keluarga dan sekolah 

yang semakin sering membahas isu lingkungan, keragaman, dan 

kesejahteraan. Merek yang hanya menampilkan citra menarik tanpa nila i  

nyata akan lebih mudah dipertanyakan. 

Keempat, Gen Alpha akan semakin mengandalkan bukti sosial dan 

komunitas. Ulasan pengguna, rekomendasi teman, pendapat kreator, 

komunitas orang tua, serta pengalaman keluarga akan memengaruhi 

kepercayaan terhadap produk. Dengan demikian, pemasaran masa depan 

akan bergeser dari komunikasi satu arah menuju komunikasi berbasis 

relasi dan komunitas. 

Kelima, konsumen masa depan akan semakin kritis terhadap 

autentisitas. Gen Alpha tumbuh dalam dunia yang dipenuhi konten 

buatan AI, Influencer , iklan terselubung, dan komunikasi merek yang 

sangat terkurasi. Akibatnya, keaslian, konsistensi, dan transparansi merek 

akan menjadi faktor pembeda penting. Hermann dan Puntoni 
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menjelaskan bahwa AI telah bergerak dari fase prediktif menuju 

generatif, sehingga pengaruh AI terhadap perilaku konsumen akan 

semakin besar, termasuk dalam cara konsumen menerima informasi dan 

berinteraksi dengan merek (Hermann & Puntoni, 2024).  

B. Peran Teknologi Canggih Dalam Pemasaran 

Teknologi canggih dalam pemasaran adalah pemanfaatan sistem 

digital mutakhir untuk memahami konsumen, merancang produk, 

menyampaikan komunikasi, mempersonalisasi pengalaman, mengelola 

hubungan pelanggan, dan meningkatkan efektivitas bisnis. Teknologi 

tersebut meliputi Artificial intelligence, machine learning, Generative AI, 

Augmented Reality, Virtual reality, mixed reality, Internet of Things, 

chatbot, voice assistant, Smart Devices, metaverse, dan marketing analytics.  

Dalam konteks Gen Alpha, teknologi canggih menjadi semakin penting 

karena generasi ini terbiasa dengan layanan yang cepat, responsif, v isua l ,  

dan interaktif. Teknologi tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga 

menjadi bagian dari pengalaman konsumsi. Anak dapat mengenal merek 

melalui aplikasi, bermain dengan karakter digital, menggunakan 

perangkat pintar, mencoba produk melalui AR, atau berinteraksi dengan 

chatbot edukatif. 

1. Artificial intelligence dan Generative AI 

Artificial intelligence atau AI memungkinkan perusahaan menganalisis 

data konsumen, memprediksi perilaku, menyusun rekomendasi, 

mengelola layanan otomatis, dan menciptakan konten yang lebih 
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personal. Dalam pemasaran Gen Alpha, AI dapat digunakan untuk 

menyesuaikan materi belajar, merekomendasikan produk sesuai usia, 

mengelola customer service keluarga, atau membuat pengalaman merek 

yang lebih adaptif. 

Generative AI memperluas peran AI karena mampu menghasilkan 

teks, gambar, video, musik, karakter, cerita, dan konten pemasaran secara 

otomatis. Bagi merek, Generative AI dapat mempercepat produksi konten 

dan memperkaya pengalaman kreatif. Namun, teknologi ini juga 

membawa risiko, seperti informasi keliru, bias, konten tidak sesuai usia, 

deepfake, dan manipulasi emosi. Vlačić, Corbo, Costa e Silva, dan Dabić 

menjelaskan bahwa AI dalam pemasaran berkembang pesat karena 

mampu meniru proses cerdas manusia dan digunakan untuk memahami 

perilaku, menciptakan nilai, serta mengotomatisasi proses pemasaran 

(Vlačić et al., 2021).  

2. Augmented Reality, Virtual reality, dan Metaverse 

Augmented Reality memungkinkan elemen digital ditambahkan ke 

dunia nyata. Dalam pemasaran Gen Alpha, AR dapat digunakan untuk 

membuat buku menjadi interaktif, menghadirkan karakter di ruang nyata,  

mencoba produk secara virtual, atau membuat aktivitas belajar lebih 

menarik. Virtual reality dan metaverse memungkinkan konsumen memasuki 

ruang digital yang imersif. Di dalam ruang tersebut, merek dapat 

membangun pengalaman, komunitas, avatar, dan produk digital.  

Riset tentang metaverse menunjukkan bahwa motivasi konsumen 

dalam ruang virtual dapat berkaitan dengan pelarian yang menenangkan,  
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kepemilikan virtual, pemberdayaan melalui avatar, dan interaksi liminal 

dalam dunia digital (Ki et al., 2025). Temuan ini relevan bagi Gen Alpha 

karena generasi ini terbiasa dengan karakter, avatar, gim, dan ekspresi diri  

digital.  

3. Internet of Things dan Smart Devices 

Internet of Things versememungkinkan produk fisik terhubung dengan 

sistem digital. Untuk Gen Alpha, hal ini dapat hadir dalam bentuk 

mainan pintar, jam tangan anak, perangkat belajar, sensor aktivitas,  atau 

produk rumah tangga yang dapat berinteraksi dengan aplikasi. IoT dapat 

memperkaya pengalaman anak, tetapi juga meningkatkan risiko privasi 

karena perangkat dapat mengumpulkan data penggunaan, lokasi, suara, 

atau kebiasaan. Oleh karena itu, teknologi canggih harus selalu dikaitkan 

dengan prinsip privacy by design dan safety by design. Artinya, keamanan dan 

perlindungan data harus dirancang sejak awal, bukan menjadi fitur 

tambahan setelah produk diluncurkan. 

C. Adaptasi Bisnis dan Model Pemasaran Baru 

Adaptasi bisnis adalah kemampuan perusahaan menyesuaikan 

strategi, proses, teknologi, produk, dan model bisnis terhadap perubahan 

perilaku konsumen. Dalam menghadapi Gen Alpha, adaptasi ini penting 

karena generasi tersebut tumbuh dalam lingkungan digital, visual, 

personal, dan interaktif. Mereka tidak hanya menerima pesan merek 

secara pasif, tetapi terbiasa memilih konten, berinteraksi dengan aplikasi , 

mengikuti komunitas, dan membangun preferensi melalui pengalaman 

digital maupun keluarga. Oleh karena itu,  perusahaan perlu mengubah 



Marketing to Gen Alpha: Memahami konsumen masa depan 

 

123 

pendekatan dari pemasaran satu arah menuju pemasaran berbasis 

pengalaman, partisipasi, dan kepercayaan. 

 

Gambar 10.1 Arah Masa Depan Marketing untuk Gen Alpha 

Model pemasaran baru untuk Gen Alpha perlu menempatkan 

keluarga sebagai unit keputusan. Anak dapat tertarik pada karakter, 

visual, gim, atau konten kreatif, tetapi orang tua tetap menjadi pihak yang 

menilai keamanan, manfaat, harga, dan nilai edukatif produk. Karena itu,  

pendekatan family-centered marketing menjadi penting. Produk dan 

komunikasi merek harus menarik bagi anak sekaligus meyakinkan bagi 

orang tua. Dalam konteks transformasi digital, perusahaan juga perlu 

mengembangkan kemampuan digital, aset data, struktur organisasi, serta  

strategi pertumbuhan baru agar mampu merespons perubahan pasar 

secara lebih cepat (Verhoef et al., 2021).  Dengan demikian, adaptasi 

bisnis untuk Gen Alpha bukan sekadar digitalisasi produk, tetapi 

perubahan cara perusahaan memahami konsumen. Perusahaan perlu 
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membangun strategi yang menggabungkan teknologi, keamanan, 

pengalaman, nilai edukatif, dan kepercayaan keluarga. 

D. Strategi Jangka Panjang Menghadapi Gen Alpha 

Strategi jangka panjang menghadapi Gen Alpha adalah rencana 

perusahaan untuk membangun hubungan berkelanjutan dengan generasi 

ini sejak mereka masih anak-anak hingga menjadi konsumen mandiri. 

Strategi ini berbeda dari promosi jangka pendek yang hanya mengejar 

perhatian atau penjualan sesaat. Dalam konteks Gen Alpha, strategi 

jangka panjang harus memperhatikan perkembangan usia, perubahan 

kebutuhan, peran orang tua, keamanan digital, serta nilai sosial yang 

semakin penting dalam keputusan konsumsi. 

• Langkah pertama adalah membangun kepercayaan sejak dini. 

Kepercayaan terbentuk melalui produk yang aman, informasi 

yang jelas, komunikasi yang jujur, perlindungan data, dan 

konsistensi kualitas. Orang tua akan lebih mudah menerima 

merek yang mampu menunjukkan manfaat nyata bagi anak. Anak 

juga dapat membangun memori positif terhadap merek melalui 

pengalaman yang menyenangkan dan bermakna. 

• Langkah kedua adalah merancang pengalaman yang berkembang 

sesuai usia. Gen Alpha tidak dapat diperlakukan sebagai satu 

kelompok homogen. Anak usia dini membutuhkan produk yang 

sederhana, aman, dan sensorik; anak usia sekolah membutuhkan 

eksplorasi, kreativitas, dan pembelajaran; sedangkan remaja awal 
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membutuhkan identitas, personalisasi, komunitas, dan ekspresi 

diri. Strategi merek perlu mengikuti perubahan ini agar tetap 

relevan. 

• Langkah ketiga adalah menjaga keseimbangan antara digital dan 

fisik. Gen Alpha memang dekat dengan teknologi, tetapi mereka 

tetap membutuhkan aktivitas fisik, interaksi sosial, bermain 

langsung, dan pengalaman keluarga. Merek yang baik tidak hanya 

mengarahkan anak pada layar, tetapi juga mendorong kegiatan 

kreatif, kolaboratif, dan sehat. 

Tabel 10. 1 Tahap Perkembangan Gen Alpha dan Strategi Merek 

Tahap Gen 
Alpha 

Kebutuhan Utama Strategi Merek 

Anak usia 
dini 

Aman, visual, 
bermain 

Produk sederhana dan 
pendampingan orang tua 

Usia sekolah Belajar, eksplorasi, 
kreativitas 

Edutainment dan aktivitas 
keluarga 

Remaja awal Identitas, komunitas, 
ekspresi diri 

Personalisasi dan co-creation 

Menuju 
dewasa 

Otonomi dan nilai 
sosial 

Purpose-driven branding 

Dengan demikian, strategi jangka panjang menghadapi Gen Alpha 

harus menempatkan anak sebagai individu yang sedang berkembang, 

bukan sekadar target pasar. Merek yang mampu menjaga kepercayaan, 

mengikuti perkembangan usia, melindungi data, dan memberi nilai 

positif akan lebih siap membangun loyalitas jangka panjang.  
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