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Abstract

This study aims to synthesize and describe a comprehensive view of the use of Artificial Intelligence
(Al) in marketing strategies. This study is a descriptive exploratory study with thematic review
techniques and practical exploration. This study uses the Systematic Literature Review (SLR) method
which tries to summarize the use of Al in the stages of marketing strategies. Artificial intelligence is
something very phenomenal in the current eva of industry 5.0 digitalization. Marketing strategies must
be able to adapt to the latest technological developments and also changes in consumer behavior in
order to continue to exist in this increasingly tight business competition. Marketing strategies in the era
of industry 5.0 based on technology and humanity are a guideline in managing the company's marketing
strategy. Artificial intelligence is very important in helping marketers set targets and achieve their goals
more effectively and efficiently. From the results of this study, it can be concluded that Artificial
Intelligence can be used in implementing every stage of marketing strategy.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing Strategy, industry 5.0, Digital Marketing, Marketing

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mensintesiskan dan mendiskripsikan pandangan yang komprehensif
tentang penggunaan Artificial Inteligence (Al) dalam strategi markeing. Penelitian ini merupakan
penelitian diskriptif explorasi dengan teknik tinjauan tematik dan ekplorasi praktis. Penelitian ini
menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) yang mencoba untuk meringkas
penggunaan Al dalam tahapan starategi marketing. Artificial inteligence merupakan suatu hal yang
sangat fenomenal di era digitalisasi industry 5.0 saat ini. Strategi marketing harus dapat menyesuaikan
dengan perkembangan teknologi terbaru dan juga perubahan perilaku konsummen agar tetap eksis
dalam persaingan bisnis yang semakin ketat ini. Strategi marketing dalam era industry 5.0 berbasiskan
teknologi dan humanity menjadi suatu pedoman dalam mengatur strategi marketing perusahaan.
Artificial inteligence sangat penting dalam membantu pemasar menetapkan target dan mencapai
tujuannya dengan lebih efektif dan efisien. Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Artificial
Inteligence dapat digunakan dalam melaksanakan setiap tahapan strategi marketing.
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1. LATAR BELAKANG

Pada era digitalisasi saat ini dimana dunia terkoneksi secara langsung melalui jaringan
internet tanpa batas dimana informasi dapat diakses tanpa batas dan real time telah mengubah
banyak hal di dunia ini termasuk dalam perilaku pelanggan dalam membeli suautu produk
maupun jasa. Dalam memasarkan suatu produk maupun jasa kini sudah dapat diakses melalui
digitalisasi dam artificial intelligence. Menurut (Firdaus, et.,all., 2024) dalam dunia
pemasaran yang semakin kompetitif, kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) telah
menjadi faktor penting dalam mencapai keberhasilan. Teknologi AI telah memberikan
perubahan yang signifikan dalam cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen dan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Penelitian (Haleem et al., 2022) menyatakan Kecerdasan Buatan (Al) memiliki potensi
besar dalam pemasaran. Al membantu dalam menyebarkan informasi dan sumber data,
meningkatkan kemampuan manajemen data perangkat lunak, dan merancang algoritma yang
rumit dan canggih. Al mengubah cara pengguna berinteraksi satu sama lain. Al dapat
digunakan untuk memahami target audiens, mempersonalisasi konten pemasaran agar relevan,
membantu memahami perilaku dan preferensi konsumen berdasarkan data dan analisis,
merumuskan konten pemasaran digital verbal dan visual, serta memantau dan mengevaluasi
kinerja kampanye iklan secara efektif (Aditya Nirwana, Sudarmiatin and Melany, 2023).

Selain itu, teknologi artificial intelligence juga memungkinkan mesin dan perangkat
memiliki keterampilan berpikir selayaknya manusia seperti kecerdasan diri, mempelajari hal
baru, dan pemrograman mandiri (Setyawan, 2022). Dalam rangka optimasi strategi pemasaran
digital, kecerdasan buatan dimanfaatkan dengan memasukkannya ke dalam mesin Android,
108, situs web, dan bahkan aplikasi seluler. Saat ini, hampir semua aplikasi seluler Android
dan iOS telah menggunakan kecerdasan buatan untuk membantu kemudahan akses dan
efisiensi (Anggraini, K., & Sunarsih, 2022). Menurut (Andre,.et,.all,. 2018) penggunaan
kecerdasan buatan dalam praktik pemasaran pada dasarnya digunakan untuk pemasaran yang
ditargetkan. Target pasar adalah database yang dibuat secara otomatis oleh machine learning
atau pembelajaran mesin.

Penggunaan Al dan teknologi dalam aplikasi e-commerce dapat memberikan
pengalaman yang lebih terarah kepada pelanggan yang mencakup rekomendasi produk
berdasarkan perilaku pembelian sebelumnya dan analisis preferensi pelanggan secara real-time
(Susiyanto, Dian, 2024). Dalam channel media social miliknya (@HelmiYahyalearning
menyampaikan bahwa saat ini telah muncul lagi aplikasi baru artificial commerce yaitu
pemasaran telah mengunakan robotic sebagai tenaga pemasaran secara langsung kepada
pelanggan seperti halnya penggunaan penyiar robotic di televisi dan aplikasi media digital
lainnya. Dalam melakukan aktivitas pemasaran ini sang robotic dapat menirukan logat bicara
dan face wajah sesuao pasar yang dituju. Contohnya, jika target pasarnya orang Afrika maka
wajah robotnya seperti face orang Afrika pada umumnya dan menggunkan Bahasa yang
dimengerti oleh orang Afrika. Kemajuan teknologi artificial commerece ini sudah terjadi di
negara Cina.

Penggunaan teknologi Al sekarang sudah merambah banyak bidang pekerjaan yang
secara langsung mengambil alih penggunaan manusia dalam melakukan pekerjaan tersebut.
Ada beberapa bidang pekerjaan yang diprediksikan akan digantikan oleh robotic Al seperti
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produksi, pemasaran, transportasi dan banyak lagi lainnya sesuai perkembangan Al itu sendiri.
Penelitian (Fatihah and Saidah, 2021), Implementasi Al sudah merambah ke berbagai sektor
dan tidak hanya bermanfaat di sektor telekomunikasi atau bisnis saja, tetapi saat ini sudah
merambah ke sektor keuangan atau perbankan, sektor jasa, sektor manufaktur, bahkan sektor
pemerintah.

Penerapan teknologi Al ini sangat bergantung pada sifat situs web dan jenis bisnis.
Pemasar kini dapat lebih fokus pada pelanggan dan memenuhi kebutuhan pelanggan secara
real time. Namun, meskipun peluang yang ditawarkan oleh teknologi Al dalam pemasaran
sangat besar, ada juga tantangan yang perlu diatasi. Salah satunya adalah kekhawatiran
mengenai privasi dan keamanan data (Nesterenko, 2023). Dan di tengah manfaat yang
menjanjikan, penerapan Al juga memunculkan permasalahan etika dan privasi yang
membutuhkan perhatian serius.

2. KAJIAN TEORITIS
Artificial Intelligence (AI)

Artificail inteligen (AI) meupakan suatu teknologi yang berbasiskan computer dalam
menyelesaikan suatu pekerjaan seperti halnya manusia lakukan. Dalam hal ini sudah semakin
banyak pekerjaan yang biasanya dikerjalakan oleh manusia diambil alih oleh Al dengan lebih
efektif dan efisien. Menurut (Smith, 2018) kecerdasan buatan mengacu pada simulasi
kecerdasan manusia dalam mesin yang dirancang untuk berpikir dan belajar. Artificial
Inteligence adalah teknologi ilmu komputer yang mengajarkan komputer untuk memahami
dan meniru komunikasi dan perilaku manusia. Berdasarkan data yang diberikan, Al telah
menciptakan mesin cerdas baru yang berpikir, merespons, dan melakukan pekerjaan dengan
cara yang sama seperti manusia (Haleem et al., 2022). Al berkaitan dengan penciptaan mesin
cerdas yang dapat berpikir dan bertindak seperti manusia. Al memberikan peluang luar biasa
bagi berbagai industry (Vaishya et al., 2020). Kehadiran Al dengan berbagai inovasi yang
semakin canggih dan kreatif memberikan pengaruh yang sangat signifikan dalam setiap lini
kehidupan baik dibidang sosial, bisnis, ekonomi, kesehatan dan yang lainnya (Pakpahan,
2021).

Artificial Intelligence (AI) adalah sebuah proses untuk mengetahui dan memodelkan
cara berpikir manusia dan merancang mesin untuk menirukan perilaku manusia. Kecerdasan
buatan ini mampu membuat keputusan dengan cara menganalisis dan menggunakan data yang
tersedia dalam sistem (Sobron,et.,all., 2021). Artificial Intelligence (AI) memudahkan dan
mempersingkat pekerjaan manusia, penunjang cara berpikir manusia sehingga lebih efektif dan
efisien (Muzakkir., 2023). Kecerdasan buatan sudah banyak digunakan pada berbagai sektor
industri, seperti manufaktur, pendidikan, jasa, kesehatan, dan produk. Artficial Intelligence
(A ini banyak dimanfaatkan karena sangat mendukung berbagai aktivitas pekerjaan manusia
terutama dalam bidang bisnis termasuk promosi produk atau jasa (Fatihah, D. C., & Saidah,
2021). Intinya, Artificial Intelligence (Al) adalah teknologi mesin atau komputer yang dapat
memudahkan pekerjaan manusia karena dapat melaksanakan tugas yang biasanya memerlukan
kecerdasan manusia, seperti belajar, berpikir, dan memecahkan masalah.

Artificial Intelligence (Al) adalah teknologi yang dirancang untuk meniru kecerdasan
manusia, seperti pengambilan keputusan, pembelajaran, dan adaptasi . Artificial Intelligence
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(AD) merupakan teknologi yang memungkinkan system komputer untuk melakukan tugas-
tugas yang biasanya memerlukan kecerdasan manusia, seperti pengenalan suara, pengambilan
keputusan, dan pemecahan masalah (Zhang, Y., Li, X., 2021). Menurut (Wang, X..et.,all.,
2023), Al juga memiliki kemampuan adaptif untuk belajar dari data baru dan memperbaiki
kinerjanya seiring waktu, menjadikannya alat yang sangat efektif dalam berbagai aplikasi,
termasuk promosi digital dan manajemen pariwisata.

Artificial Intelligence (Al) atau kecerdasan buatan berdasarkan defenisi umum
mengacu pada kecerdasan yang diadaptasi oleh mesin (Hanis and Wahyudin, 2024). Al
merupakan bentuk perkembangan teknologi yang memungkinkan computer memperoleh
kemampuan berfikir, belajar, dan mengambil keputusan layaknya meniru kemampuan pikiran
manusia (Cavus, S., & Yilmas, 2024) sehingga mampu menyelesaikan kesulitan yang dihadapi
(Seckin Kapucu,.et.all., 2024). teknologi Al seperti Chat GPT, Phind, Perplexity, Bard, dan
masih banyak yang memiliki kemampuan dalam melakukan percakapan secara konsisten yang
memberikan jawaban sesuai perintah yang dimasukkan pada Al tersebut dalam menganalisis
data tekstual yang menghasilkan wawasan dan interpretasi yang lebih dalam (Perkins, P., &
Roe, 2024).

ChatGPT adalah singkatan dari "Chat Generative Pre-trained Transformer" dan
termasuk dalam keluarga model bahasa Al yang dikembangkan oleh OpenAl. Model ini
berdasarkan arsitektur GPT (Generative Pre-trained Transformer) dan mampu menghasilkan
teks berdasarkan data pelatihan serta memungkinkan simulasi percakapan manusia melalui
teknologi NLP (Natural Language Processing). Menurut (Goh, 2020), ChatGPT digunakan
dalam pemasaran untuk meningkatkan efisiensi dalam mengirim pesan kepada target
pelanggan yang tepat. Penelitian (Chen, 2021) juga menemukan bahwa penggunaan
kecerdasan buatan dalam menciptakan materi pemasaran meningkatkan kreativitas dan
interaksi konsumen.

Dalam penelitian (Jaya Bahwiyanti, 2020), menyatakan artificial intelligence lainnya
yang digunakan dalam pemasaran adalah EasyPeasy.Al sebagai salah satu contoh platform Al
Marketing Plan Generator menawarkan kemampuan untuk menyusun strategi pemasaran yang
kom-pleks dalam waktu singkat, memanfaatkan algoritma berbasis data besar (big data) dan
pembelajaran mesin (machine learning). Platform ini telah digunakan oleh berbagai
perusahaan, termasuk usaha kecil dan me-nengah (UKM), untuk mengatasi tantangan seperti
keterbatasan sumber daya manusia dan anggaran pemasaran.

Artificial Intelligence ini merupakan pemograman ilmu komputer, pembelajaran mesin,
perangkat lunak (software) maupun perangkat keras (hardware) yang dapat bekerja dan
berpikir seperti layaknya manusia (Serdianus, S., & Saputra, 2023). AI hadir untuk membantu
dan memfasilitasi dalam pembelajaran sebagai alternatif yang dapat mempersiapkan generasi
muda untuk menghadapi dunia yang semakin lama semakin di dominasi oleh teknologi
(Maola,.et.,all., 2024). Teknologi Al telah membuka peluang besar untuk meningkatkan
efisiensi operasional, memperkaya pengalaman pelanggan, dan menciptakan solusi inovatif
dalam mengatasi tantangan bisnis. Dengan teknologi Al ini, bisnis dapat mempelajari perilaku
konsumen dan membuat analisis data yang lebih besar lebih mudah (Rahayuningsih and
Annisa, 2025). Keberhasilan terbaru Al yaitu sistem yang secara otomatis menyesuaikan
perangkat keras dengan kebutuhan pengguna tertentu (Wahyudi, 2023).
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Menurut (Nurjanah et al., 2024) dan (Maihani et al., 2023) setidaknya ada 3 tahapan
penjelasan kecerdasan buatan. Tahap pertama yaitu Artificial Narrow Intelligence (ANI)
berfokus pada topik tunggal dan hanya menangani satu tantangan. Contohnya, Google search,
IBM Watson Assistant, laman web (Chatbot, Siri dari Apple, dan Cortana dari Microsoft). Ada
Artificial General Intelligence (AGI) pada tahap kedua, setara kepintaran manusia maka dari
itu bisa menggantikan aktivitas intelektual manusia. AGI bukan sekedar alat untuk menolong
manusia, namun berpotensi menggantikan manusia serta dapat menggantikan seluruh profesi
profesional, termasuk insinyur, ahli bedah, akuntan, dan pengacara. Tahap selanjutnya
Artificial Super Intelligence (AS]) dengan Teknologi melampaui kecerdasan manusia. ASI
lebih unggul dari dua tahapan sebelumnya dan akan unggul hampir pada semua lingkup
kegiatan. Tiga tingkat tahapan Al digambarkan seperti dibawah ini.

Konsep kecerdasan
buatan yang jauh lebih
pintar daripada otak
manusia dan terbaik di
hamper semua bidang.

Tingkat ke-3
Artificial Super
Intelligence (ASI)

Tingkat ke-2
Artificial General
Intelligence
(AGI)

«  Kecerdasan buatan yang
setara dengan kecerdasan
manusia, sehingga semua

Tingkat ke-1
Artificial Narrow
Intelligence
(ANI)

o Spesialisasi di satu
area dan
memecahkan
sebuah masalah.

Gambar 1. Tiga Tingkatan Artificial Intelligence
Sumber: (Nurjanah et al., 2024)
Marketing 5.0 Strategy

Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang
pemasaran yang diberikan panduan tentang kegiatan yan akan dijalankan untuk dapat
tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assaurii, 2019). Definisii lainnya strategi
pemasaran merupakan pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran
pemasaran, alokasi pemasaran, dala hubungan dengan keadaan lingkungan luas yang
diharapkan dan kondisi persaingan (Kholidah and Ardyansyah, 2023). Strategi pemasaran
yang baik akan menimbulkan niat beli kepada calon pelanggan agar membeli suautu produk.
Menurut (Kottler, 2012), niat beli adalah manifestasi dari hasrat individu atau rekomendasi dari
orang lain untuk melakukan pembelian pada suatu produk atau jasa dengan merek tertentu.
Artificial intelligence yang didalamnya termasuk kecerdasan mekanik, kecerdasan intuitif,
kecerdasan analitik, dan kecerdasan empatik mempunyai efek positif dan signifikan terhadap
niat beli (Islamy, 2022).

Menurut penelitian (Syafril er al., 2024), Pada era ini dikenal pula New Customer
Experience (CX) yang terjadi pada setiap tahapan customer journey. Customer journey terdiri
dari lima tahapan yang disebut dengan 5A (Aware, Appeal, Ask, Act, dan Advocate). Tahap
Aware berbicara mengenai bagaimana customer mengenal suatu produk atau brand, diikuti
dengan tahap Appeal ketika customer mulai tertarik dengan produk atau brand tersebut. Di
tahap selanjutnya, customer akan berusaha untuk mencari tahu lebih dalam mengenai produk
atau brand terkait (Ask). Jika informasi yang diperoleh berhasil meyakinkan customer, maka
ada kemungkinan customer akan melakukan pembelian (Act). Belum berhenti sampai di situ,
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jika customer merasa puas terhadap produk atau jasa yang dibeli, maka ia akan
merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada orang lain (Advocate).

Pengembangan strategi pemasaran mengikuti perkembangan industri dan
karakteristiknya (Jannati, Fasiri and Akbar, 2022). Industri 5.0 merupakan model produksi baru
yang berfokus pada kerja sama antara manusia dan mesin. Model ini merupakan pengakuan
bahwa kemajuan teknologi dan wawasan serta kreativitas manusia sama pentingnya (Sarah
O’Neill, 2022).

Menurut hasil penelitian dari (Kapoyos, et,all,. 2023) tujuan dari Era society 5.0 itu
sendiri adalah untuk meningkatkan kualitas hidup penduduk dan memberikan kenyamanan
bagi manusia melalui penggunaan Internet of Things (IoT) dan Artificial Intelligence (Al).
Penelitian (Syafril ef al., 2024) menyatakan Marketing 5.0 merupakan aplikasi teknologi yang
meniru manusia untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan meningkatkan
nilai di seluruh perjalanan pelanggan. Pemasaran 5.0 disebut juga teknologi berikutnya, yang
merupakan. sekelompok teknologi yang bertujuan untuk meniru kemampuan pemasar
manusia. Teknologi Al, NLP, sensor, robotika, augmented reality (AR), virtual reality (VR),
IoT, dan blockchain. Kombinasi dari teknologi adalah pengaktifan Marketing 5.0 (Riptiono,
2022). Di era masyarakat 5.0, kebutuhan manusia terhadap produk dan layanan yang
membutuhkan kecepatan dalam pemenuhannya tentu saja sangat bergantung pada pemanfaatan
teknologi (Majidah, 2022). Era Sosial 5.0 membutuhkan perusahaan untuk mengadopsi
strategi pemasaran yang sesuai dengan karakteristik dan tren teknologi saat ini (Lailiyah and
Istiqgomah, 2023).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bersifat deskriptif eksploratif, deskriptif digunakan untuk memaparkan
permasalahan atau fenomena yang berkaitan dengan strategi pemesaran mengunakan artificial
inteligen, sedangkan eksploratif digunakan untuk menjabarkan secara konseptual bagimana
strategi pemesaran mengunakan artificial inteligen (Khaeriyah, et.all, 2025). Carmel dalam
(Dennis Howitt Loughborough, 2010) juga menjelaskan bahwa penelitian kualitiatif eksploratif
mencoba untuk menghasilkan informasi dan pengetahuan di bidang yang sebelumnya masih
kurang diteliti. Pendekatan ini mencari pengetahuan dasar dan ide pada bidang baru tersebut.
Penelitian ini menggunakan metode explorative research berdasarkan teori dan studi literatur.
Dalam pengumpulan data, penelitian ini akan menggunakan metode yang secara umum
digunakan dalam pendekatan kualitatif, seperti observasi, wawancara mendalam, dan studi
dokumen, sebagaimana dijelaskan oleh (Ismail Razak, 2023).

Metode SLR (Systematic Literature Review) adalah pendekatan penelitian yang
sistematis untuk mengumpulkan, mengevaluasi, dan mensintesis semua informasi yang relevan
tentang suatu topik penelitian. Metode ini membantu peneliti memahami status terkini dari
pengetahuan tentang topik tertentu, menyoroti celah-celah dalam literatur, dan menentukan
arah penelitian masa depan. Metode Systematic Literature Review (SLR) digunakan untuk
menjawab pertanyaan terkait dengan topik tertentu, dalam hal ini strategi pemasaran dengan
mengunakan artificial inteligen (AI). Tujuan dari SLR adalah untuk memberikan gambaran
yang komprehensif tentang penelitian strategi pemasaran dengan mengunakan artificial
inteligen (AI) dan mengidentifikasi kesenjangan yang memerlukan penelitian lebih lanjut.
Dalam penelitian ini akan digunakan metode SLR seperti yang diungkapkan oleh (Xiao, Y., &
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Watson, 2019) yang secara umum terdiri dari 3 tahapan besar yaitu: 1) Merencanakan review;
2) Melakukan review; dan 3) Melaporkan ulasan. Ketiga tahapan tersebut dapat dilihat pada
Gambar 2 di bawabh ini.

Planing The [ Step 1: Formulate the problem ‘
Remew { Step 2: Develop and validate the review protocol I
[ Step 3: Search the literature Review title |
l Step 4: Screen for inclusion Review abstract |
Conducting l Step 5: Assess quality Review fulltext |
The Review
[ Step 6: Extract data l
[ Step 7: Analyze and synthetize data |
Reporting
l Step 8: Report findings ‘

Gambar 2. Tahapan melakukan SLR
(Sumber: Xiao & Watson, 2019)

Tinjauan protokol dikembangkan pada bagian ini dengan mengadopsi metode (Xiao,
Y., & Watson, 2019), dengan beberapa penyesuaian di setiap langkahnya. Tahap pencarian
literatur pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode studi literature dengan
cara memasukkan kata kunci “strategi pemasaran dengan artificial intelligence” pada google
search dengan harapan hasil pencarian bisa merujuk langsung pada penggunaan Al dalam
strategy marketing.

Tahap selanjutnya adalah evaluasi kualitas dengan meninjau hasil pencarian literatur
dan memilih beberapa artikel yang terkait langsung dengan topik penggunaan Al dalam strategi
pemasaran. Dari artikel-artikel yang dipilih karena terkait langsung dengan kajian Al dan
strategi pemasaran, dilakukan pembacaan isi untuk menemukan tema-tema terkait penerapan
Al dalam perencanaan, penggagasan konsep pemasaran, desain, implementasi dan
pemantauan, dan evaluasi dalam strategi pemasaran mengunakan Al. Pada tahapan ekstraksi
data dilakukan dengan cara mengekstrak informasi yang relevan dari literatur yang terpilih dan
menyusunnya dalam format yang sesuai untuk analisis lebih lanjut. Data-data yang terpilih
lalu disesuai dengan tujuan penelitian mengenai strategi pemasaran dengan mengunakan
artificial intelligence yang relevan untuk dijadikan sebagai kajian literature penelitian.

Tahapan selanjutnya menganalisis dan mensintesis data yang telah diekstrak untuk
mengidentifikasi pola, tren, atau temuan utama. Berbagai sumber informasi yang berkaitan
dengan strategi pemasaran mengunakan artificial intelligence yang terpilih menjadi sumber
informasi dilakukan identifikasi yang mendukung tujuan penelitian untuk menentukan strategi
pemasaran dengan mengunakan Al agar perusahaan dapat bersaing dan terus berkembang.
Pada tahapan selanjutnya yang terakhir menulis laporan yang menggambarkan temuan-temuan
utama dari penelitian, serta interpretasi dan implikasi dari temuan tersebut.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada tahap perumusan masalah telah dilakukan pada bagian pendahuluan, dimana
tujuan penelitian telah dikemukakan yaitu mensintesiskan pandangan komprehensif
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penggunaan Artificial Inteligent pada setiap tahapan strategi pemasaran, yang meliputi tahap
perencanaan. , ide konsep pemasaran, desain pemasaran, implementasi, dan pemantauan, dan
evaluasi. Pendapat (Kotler, 2019) Tahapan strategi pemasaran umumnya meliputi analisis
situasi pasar, penetapan tujuan pemasaran, pengembangan strategi, implementasi strategi, dan
evaluasi hasil. Langkah-langkah ini membantu bisnis merancang dan melaksanakan kampanye
pemasaran yang efektif untuk mencapai target penjualan dan pertumbuhan.

Halisi penelitian (Debora Oktaviani et al., 2024), Penggunaan Al dalam pemasaran
didasarkan pada sejumlah manfaat utama Al berupa kemudahan manajemen penjualan yang
disesuaikan, efektivitas dan efisiensi alokasi pengeluaran pemasaran. Selain itu, dengan
mengunakan Al pemasar tidak perlu lagi terlalu fokus pada segmentasi, analisis perilaku,
saluran pemasaran, dan perjalanan pelanggan karena Al “menyaring” data dalam jumlah besar
dan memberikan rekomendasi serta pertimbangan pemasaran penting berdasarkan data
tersebut. Al diharapkan dapat memberikan nilai tambah bagi pemasar dan konsumen dengan
memberi relevansi, kenyamanan, dan kemudahan dalam memilih produk dan layanan yang
mereka inginkan. Al memiliki beberapa manfaat dalam pemasaran, seperti meningkatkan
efektivitas dan efisiensi, mempermudah pengolahan data, dan membantu dalam pengembangan
konten yang sesuai dengan keinginan pasar (Shaik, 2023). Penelitian (Dewi Syifa Hasanah,
2023) Al memberikan solusi teknologi dalam mengoptimalkan proses bisnis dan meningkatkan
efisiensi operasional, Al bahkan berkontribusi besar dalam bidang ekonomi.

Menurut penelitian (Aditya Nirwana, et,.all,. 2023) penggunaan Al dalam pemasaran
didasarkan pada banyak keunggulan utama Al, yaitu memudahkan manajemen penjualan yang
bersifat kustomisasi, efektivitas, dan efisiensi dalam alokasi biaya pemasaran. Selain itu,
banyak juga yang beranggapan bahwa dengan menggunakan Al, pemasar tidak perlu lagi
terlalu fokus pada segmentasi, analisis perilaku, funnel marketing, atau customer journey. Hal
ini karena Al akan “menyaring” sejumlah besar data, dan berdasarkan hal tersebut, Al akan
memberikan saran atau pertimbangan yang signifikan dalam pemasaran. Tidak hanya bagi
pemasar, Al juga dianggap memberikan nilai bagi konsumen, seperti saran terkait relevansi
produk atau layanan yang mereka cari, kenyamanan, dan konsumen. Menurut (Lang et al.,
2024) dengan bantuan Al dalam merekomendasikan produk, pelanggan dapat melihat produk
apa yang relevan sesuai dengan minat mereka. Hal ini tentunya menjadi bahan pertimbangan
konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian ulang suatu produk.

Perusahaan dapat memanfaatkan Al untuk memprediksi perilaku konsumen, membuat
konten yang dipersonalisasi berdasarkan preferensi mereka, dan memperkirakan tren. Pada
level operasional, Al juga memberikan peluang untuk mengotomatisasi dan mengoptimalkan
proses pemasaran, terutama dalam hal efektivitas dan efisiensi kerja. Berdasarkan penelitian
yang dilakukan (Debora Oktaviani et al., 2024), banyak yang berpendapat bahwa Al dapat
menyederhanakan proses pemasaran yang kompleks, seperti segmentasi, analisis perilaku, dan
pemetaan perjalanan pelanggan. Dengan kemampuannya dalam memproses data dalam jumlah
besar, Al dapat memberikan rekomendasi yang akurat dan relevan untuk strategi pemasaran
yang optimal. Menurut (Octaviano et al., 2024) Penggunaan Al dalam pembuatan konten
pemasaran membantu dalam pengembangan chatbot yang lebih efisien dalam menjawab
pertanyaan-pertanyaan yang biasa ditanyakan oleh pelanggan

Penerapan Atrtificial Intelligence dalam manajemen telah mengubah fundamental cara
data dikumpulkan, diproses, dan digunakan untuk pengambilan keputusan. Dengan
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menggunakan Al dalam manajemen, perusahaan dapat mengoptimalkan keunggulan teknologi
Al Menurut penelitian (Esch, P. van, & Black, 2021), Artificial Intelligence (AI) telah
merevolusi cara perusahaan dalam menjalankan berbagai aktivitas, seperti menciptakan
konten, menjaring prospek, menekan biaya akuisisi pelanggan, meningkatkan personalisasi dan
pengalaman pengguna. Teknolologi Al mulai dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan global
untuk menjalankan pemasaran secara digital hingga peningkatan kualitas pelayanan terhadap
pelanggan.

Penggunaan Al di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan dan meluas
ke berbagai sektor, mulai dari layanan pelanggan hingga pengelolaan kota pintar. Al juga
digunakan untuk meningkatkan efisiensi dan kualitas di sektor swasta seperti e-commerce dan
perbankan, serta untuk pemrosesan data dan pengambilan keputusan yang lebih cerdas.
Menurut laporan (CNN Indonesia, 2024) mengungkap tiga sektor utama yang mendorong
ketertarikan Al di Indonesia adalah pemasaran atau marketing, gaming, dan pendidikan.
Penelitian yang dilakukan (Sitorus and Murti, 2024) penggunaan Artificial Intelligence (AI)
dalam pendidikan telah menjadi salah satu inovasi teknologi yang paling signifikan dalam
beberapa dekade terakhir. Menurut Google, teknologi Al banyak digunakan di sektor
pemasaran untuk menargetkan iklan. Laporan dari (MiiTel, 2024) Indonesia menempati
peringkat keempat sebagai negara paling antusias dalam penggunaan kecerdasan buatan (Al)
di kehidupan sehari-hari, berdasarkan survei terbaru yang dirilis oleh Statista Consumer
Insights. Berita dari (East Ventures, 2025) Al sudah mulai diterapkan di berbagai sektor di
Indonesia, mulai dari logistik, Sumber Daya Manusia (SDM), pendidikan, keamanan siber.

Di Indonesia, Kompas Gramedia (KG) telah memanfaatkan Al untuk meningkatkan
kualitas dan efisiensi produksi konten. Dengan memanfaatkan Al untuk inovasi konten dalam
menghasilkan resume untuk memudahkan pembaca bahkan mampu meningkatkan efisiensi
hingga 50% dalam penggunaan sumber daya manusia dan juga waktu. Menurut (Setyowati,
2024), Suara.com juga menggunakan Al untuk meningkatkan kualitas dan kuantitas konten,
serta efektivitas kerja. Tim redaksi Suara.com memanfaatkan ChatGPT dan Gemini yang
diintegrasikan dengan sistem manajemen konten (CMS). Hal ini menunjukkan bahwa Artificial
Intelligence (AI) telah menjadi tren dalam beberapa tahun terakhir terutama dalam bidang
marketing atau periklanan suatu platform. Kecerdasan buatan ini tidak hanya memudahkan
seseorang dalam pekerjaannya, Al juga menawarkan solusi-solusi inovatif untuk membantu
para marketer dalam mencapai target mereka dengan lebih efektif dan efisien (Adsqoo., 2024).
Meskipun demikian, perkembangan kecerdasan buatan harus tetap realistis dan tidak
melupakan tujuan utamanya. Steve Saerang seorang Senior Vice President Corporate
Communications Indosat Ooredo Hutchison Indonesia mengatakan bahwa Artificial
Intelligence (AI) digunakan sebagai alat untuk bertahan hidup (Nabila, 2024).

Al digunakan dalam kampanye pemasaran di berbagai industri, termasuk keuangan,
pemerintahan, perawatan kesehatan, hiburan, ritel, dan lainnya. Setiap kasus penggunaan
menghasilkan hal yang berbeda, seperti peningkatan kinerja, pengalaman pelanggan yang lebih
baik, atau peningkatan efisiensi operasi pemasaran. Melalui iklan terprogram, pemasar
menggunakan Al untuk mengatasi berbagai tantangan. Platform terprogram menggunakan
machine learning (ML) untuk menawar ruang iklan yang relevan dengan audiens target. Al
juga dapat membantu mengurangi kesalahan dalam prosedur pemasaran. Penelitian (Debora
Oktaviani et al., 2024), Keunggulan Al dalam hal personalisasi, efektivitas, dan efisiensi biaya
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menjadi daya tarik utama. Banyak yang berpendapat bahwa Al dapat menyederhanakan proses
pemasaran yang kompleks, seperti segmentasi, analisis perilaku, dan pemetaan perjalanan
pelanggan.

Hasil penelitian (Haleem ef al., 2022) menyatakan Selama pengawasan dan instruksi
yang benar maka Al dapat melaksanakan aktivitas khusus lebih efisien daripada manusia. Al
jauh lebih mungkin menghasilkan laba atas investasi yang lebih tinggi karena dapat secara
substansial mempercepat proses layanan pemasaran, memangkas biaya, dan meningkatkan
efisiensi. Teknologi ini dapat melakukan analisis data taktis lebih cepat daripada manusia dan
menggunakan ML untuk sampai pada keputusan cepat berdasarkan konteks layanan dan
pelanggan. Hal ini membebaskan waktu bagi anggota tim untuk fokus pada proyek strategis,
yang selanjutnya dapat digunakan untuk memandu pemasaran yang didukung Al. Pemasar
dapat menggunakan analitik waktu nyata untuk membuat pilihan media yang lebih baik
daripada menunggu hingga akhir layanan untuk membuat keputusan Al.

Penelitian (Pakpahan, 2021) mengatakan perkembangan artificial intelligence mampu
memberikan terobosan-terobosan yang sangat inovatif mengikuti kondisi terkini. Google
search merupakan artificial intelligence yang paling banyak digunakan saat ini termasuk asisten
virtual yang dapat memberikan komunikasi dua arah serta deepface pada smart phone dan
media sosial facebook yang digunakan untuk mengidentifikasi gambar wajah yang diupload
dimedia sosial, Artificial intelligence pada mobil tanpa kemudi. Artificial intelligence juga
digunakan dalam berbagai sektor kehidupan lainnya termasuk bidang bisnis, ekonomi dan
kesehatan yang mampu menjawab kebutuhan saat ini.

Al untuk pemasaran adalah teknik terbaik untuk memprediksi klien dan meningkatkan
perjalanan pelanggan dengan mengintegrasikan data pelanggan. Kemajuan Al memberikan
bisnis cara yang lebih signifikan untuk melakukan ini. Teknologi Al dapat membantu
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih sukses, meningkatkan perjalanan pelanggan,
dan mengubah cara perusahaan menarik, memelihara, dan mengubah prospek. Pemasar
menggunakan Al untuk memisahkan klien ke dalam kelompok utama dengan
mengelompokkannya berdasarkan ceruk tertentu. Konten yang dihasilkan mesin dan
personalisasi otomatis untuk perjalanan klien diatur oleh produksi konten Al. Kurasi konten
bertenaga AI memungkinkan kita untuk melibatkan pengunjung dengan lebih baik dan tetap
mengikuti pemikiran mereka dengan menawarkan materi yang relevan dan nilai tambah sambil
memamerkan keahlian industri. Al dapat digunakan untuk berbagai tujuan, termasuk
menyesuaikan pesan dan memberikan saran yang lebih baik kepada konsumen (Haleem et al.,
2022).

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari berbagai sumber literature yang digunakan untuk melakukan penelitian strategi
marketing dengan menggunkan artificial inteligence maka dapat disampaikan bahwa kemajuan
teknologi diberbagai bidang telah berkembang sangat pesat dan cepat sekali. Setiap waktu
terjadi perubahan diberbagai bidang termasuk dalam bidang marketing sesuai dengan
perkembangan teknologi dan perilaku masyarakat. Perkembangan teknologi tidak dapat
dibendung dan harus diakomodir oleh berbagai pihak terutama dalam bidang bisnis agar tidak
ketinggalan zaman dan tergilas oleh perubahan yang terus maju. Begitu juga dalam strategi
marketing saat ini harus dapat menyesuaikan dengan perkembangan teknologi terbaru dan juga
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mengikuti perubahan perilaku konsummen agar tetap eksis dalam persaingan bisnis yang
semakin ketat ini. Penggunaan artificial intelligence dalam strategi marketing dapat dilakukan
oleh perusahaan. Strategi marketing dalam era industry 5.0 berbasiskan teknologi dan
humanity menjadi suatu pedoman dalam mengatur strategi marketing perusahaan.

Kehadiran teknologi maju seperti internet dan artificial intelligence harus terus diikuti
perkembangannya dari waktu ke waktu oleh para pebisnis. Dalam persaingan memenangkan
pasar konsumen maka peningkatan teknologi yang memudahkan dalam mengakses pasar lebih
banyak akan keluar sebagai pemenang. Artificial intelligence (AI) akan mengantikan banyak
pekerjaan manusia di masa depan seperti dibidang pemasaran, pendidikan, manufkatur dan
bidang lainnya karena penggunaannya yang lebih efektif dan efisien daripada menggunakan
tenaga manusia. Perusahaan yang berproduksi secara massal dan harga jual lebih murah akan
mudah melakukan penetrasi pasar karena menang dalam persaingan global. Negara terdepan
dalam penggunaan Al seperrti Cina telah menguasai perekonomian global karena mampu
menghadirkan produk yang berkualitas dan harganya jauh lebih murah dari pesaingnya.
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