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KATA PENGANTAR 
 

Era digital telah membawa kita pada revolusi besar 

dalam dunia bisnis dan komunikasi, di mana teknologi 

kecerdasan buatan (AI) memainkan peran yang semakin 

penting. Tidak hanya mempercepat proses operasional, AI juga 

memungkinkan pendekatan pemasaran yang lebih personal dan 

strategis. Dari analisis data hingga otomatisasi konten, teknologi 

ini membantu perusahaan merancang pengalaman pelanggan 

yang lebih baik dan mendorong keberhasilan bisnis. 

Buku ini hadir sebagai panduan untuk memahami 

bagaimana AI mempengaruhi komunikasi pemasaran digital di 

Indonesia, sebuah negara dengan dinamika pasar yang unik dan 

pertumbuhan pengguna digital yang pesat. Melalui kombinasi 

teori dan studi kasus praktis, kami berharap buku ini dapat 

memberikan wawasan bagi para praktisi, akademisi, serta 

mahasiswa untuk memanfaatkan teknologi AI dalam upaya 

pemasaran mereka. 

Setiap bab dalam buku ini dirancang untuk mengupas 

aspek penting dari AI, mulai dari pengertian dasar, penerapan 

praktis, hingga tantangan etis yang perlu diperhatikan. Kami 

percaya, dengan pemahaman yang mendalam tentang potensi 

dan risiko AI, pembaca dapat lebih percaya diri dalam 

menghadapi era baru pemasaran digital. 
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BAB 1 
APA ITU AI (ARTIFICIAL 

INTELLIGENCE)? 
 

Mengingat bahwa konsep AI telah dipahami dengan berbagai 

cara baik di dalam maupun di luar bidang ini dan menyebabkan 

banyak kebingungan yang membuat kerja sama menjadi sulit di antara 

berbagai kelompok peneliti (Lewis & Monett, 2018) sehingga tinjauan 

terhadap definisi yang berbeda diperlukan untuk mendapatkan 

pemahaman yang komprehensif tentang apa itu AI dan apa yang 

bukan termasuk AI. Oleh karena itu, pendekatan utama dari (1) 

perspektif teknologi, (2) perspektif psikologis, dan (3) perspektif 

kognisi (berpikir) dan perilaku (bertindak) akan dibahas di sini 

sebelum ruang lingkup AI diuraikan. 

A. AI dari Perspektif Teknologi 
Pada awalnya ahli AI cenderung mendefinisikan AI sebagai 

kemajuan teknologi untuk memecahkan masalah matematika dan 

penalaran logis. Sebagai perkenalan istilah AI, McCarthy 

mendefinisikannya sebagai "ilmu pengetahuan dan teknik pembuatan 

mesin cerdas, terutama program komputer cerdas. Hal ini berkaitan 

dengan tugas serupa yaitu menggunakan komputer untuk memahami 

kecerdasan manusia, namun AI tidak harus membatasi diri pada 

metode yang dapat diamati secara biologis" (McCarthy, 2004). Dari 

perspektif ini, kecerdasan berhubungan dengan kemampuan manusia 

untuk secara efektif memahami dan memproses data, serta 
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BAB 2 
JENIS-JENIS AI DALAM 

MANAJEMEN PEMASARAN 
 

Ada beberapa cara untuk mengklasifikasikan kecerdasan 

buatan menurut kriteria yang berbeda. Bidang-bidang sub-disiplin AI 

dapat dibagi menurut tujuan yang unik, masalah yang ingin diatasi, 

dan teknologi yang akan diterapkan di antara yang lain. Namun, sulit 

untuk mengklasifikasikan AI secara akurat ke dalam subbidang 

berdasarkan satu kriteria yang jelas. Selain itu, bidang-bidang baru 

kecerdasan buatan terus bermunculan (Hasan et al., 2021a; Nguyen et 

al., 2022). Empat jenis utama AI—mesin reaktif, memori terbatas, teori 

pikiran, dan kesadaran diri. Keempatnya memiliki filosofi, tujuan, dan 

fungsi yang unik.  

Sebagian besar masalah yang ditangani oleh AI diselesaikan 

melalui algoritma yang dirancang untuk meniru kecerdasan manusia. 

Tujuan AI dapat dicapai dengan seberapa baik AI dapat melakukan 

tugas-tugas yang diberikan sesuai dengan tingkat kecerdasan 

manusia. Oleh karena itu, terdapat empat jenis AI yang berbeda dalam 

hal kemampuannya untuk meniru perilaku manusia yaitu kemiripan 

dengan pikiran manusia dan kemampuan untuk berpikir dan 

mungkin "merasa" seperti manusia. Berbagai teknologi AI juga dapat 

diklasifikasikan menurut tingkat teknologinya. Setelah menjelajahi 

empat jenis AI berdasarkan kemiripannya dengan perilaku manusia, 

kami juga akan mengulas klasifikasi AI berdasarkan tingkat 

teknologinya. 
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BAB 3 
AI BERBASIS MARKET 
INTELLIGENCE DAN 

CUSTOMERS INSIGHT 
 

AI telah menjadi sangat terkenal dalam beberapa dekade 

terakhir sebagai alat yang mudah untuk memperoleh wawasan dan 

mencapai tujuan tertentu melalui metode pembelajaran yang dapat 

beradaptasi (Hasan et al., 2021; Kaplan & Haenlein, 2020). Ketika 

digabungkan dengan big data dan pembelajaran mesin, AI membentuk 

kembali praktik manajerial, memungkinkan para manajer untuk 

mendapatkan wawasan baru tentang kinerja organisasi (Balmer et al., 

2020; Daley, 2021; Nguyen et al., 2022). 

Integrasi AI dan analitik data memberdayakan para manajer 

untuk memahami pelanggan mereka dengan tingkat kedalaman yang 

sebanding dengan memahami diri mereka sendiri. Pemahaman yang 

baru ditemukan ini memberi perusahaan sarana untuk meningkatkan 

penjualan dan meningkatkan profitabilitas (Davenport et al., 2020; 

Kaplan & Haenlein, 2019). Sebagai contoh, Amazon, peritel daring 

terkemuka, menggunakan AI untuk memprediksi produk apa yang 

akan dibeli oleh pelanggannya bahkan sebelum mereka mengklik 

tombol "checkout". Kemampuan prediktif ini memungkinkan Amazon 

untuk meningkatkan manajemen inventarisnya dan meningkatkan 

peramalan pesanan, mengoptimalkan operasinya (Kaplan & Haenlein, 

2019). 
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BAB 4 
AI MARKETING CANVAS 

 

A. Elemen AI Marketing Canvas 
Apa Rencana Penggunaan AI dalam Pemasaran? 

Bayangkan, seorang CEO mendekati seorang profesional 

pemasaran dan bertanya tentang rencana penggunaan AI dalam 

pemasaran. Banyak profesional pemasaran mungkin akan 

memberikan jawaban yang lebih teknis, seperti, "Kami sedang 

mencoba alat penempatan iklan berbasis machine learning dari 

YouTube untuk menyajikan iklan yang lebih efisien kepada setiap 

pengguna." Namun, ini hanya berfokus pada taktik dan tidak benar-

benar menjawab pertanyaan tentang strategi.  

Strategi melibatkan pengambilan keputusan. Artinya, kita 

harus membuat pilihan tentang langkah-langkah yang akan diambil 

untuk mencapai tujuan tertentu. Ini bukan tentang mencoba setiap 

teknologi terbaru. Ini tentang membuat beberapa asumsi dan 

merencanakan dengan bijak, dengan harapan dapat mencapai tiga hal: 

1. Pertumbuhan keuntungan yang bertahap; 

2. Membangun citra merek yang kuat dari waktu ke waktu; dan 

3. Mendapatkan hasil positif bagi tim, perusahaan, dan 

masyarakat.  

Jadi, baik untuk CEO, tim, maupun diri sendiri, perlu memiliki 

rencana strategis tentang cara menggunakan AI dalam pemasaran! Kita 

perlu merencanakan peralihan dari pemasaran yang sepenuhnya 
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BAB 5 
PRIVASI DATA DALAM AI 

 

Penggunaan AI dalam dunia pemasaran membawa sejumlah 

tantangan dan isu etika yang perlu diperhatikan dengan serius. Di 

Indonesia, seperti di negara lain, kita perlu memahami dampak dari 

implementasi AI dalam praktik pemasaran dan memastikan bahwa 

penggunaannya mematuhi stkamur etika yang tinggi. 

Dengan meningkatnya teknologi digital dalam beberapa 

tahun terakhir (Kremez et al., 2022; Nguyen et al., 2021), bisnis dan 

pelanggan semakin peduli terhadap privasi pelanggan (Cheah et al., 

2020) dan kekhawatiran terkait pelanggaran data (Quach et al., 2022). 

Dalam studi interdisipliner mereka tentang privasi informasi, Smith et 

al. (2011) menyelidiki dan membagi definisinya menjadi dua kategori: 

definisi berbasis nilai dan definisi berbasis kognitif. Pertama, definisi 

privasi berbasis nilai mencakup gagasan-gagasan tentang privasi 

sebagai hak dan komoditas yang dapat diperdagangkan individu 

untuk manfaat sosial dan masyarakat (Smith et al., 2011). 

 Sebagai contoh, dalam konteks digital, informasi pribadi 

berperan seperti mata uang yang kita perdagangkan secara tidak 

mencurigakan untuk mendapatkan manfaat dan menghemat waktu 

dalam aktivitas online kita - namun, informasi pribadi seperti itu 

kemudian dapat dimonetisasi atau digunakan oleh perusahaan dan 

pemerintah (Papacharissi, 2010). Dengan demikian, privasi telah 

dianggap sebagai komoditas mewah yang harus dibayar individu 

untuk melindunginya (misalnya, jaringan pribadi virtual (VPN)) 

DR
AF
T



                 Heidy Arviani, dkk 70 

BAB 6 
TRANSFORMASI PEMASARAN 
KONTEN DAN PENGALAMAN 

PELANGGAN DENGAN AI 
 

Dalam era digital yang semakin kompleks, kecerdasan buatan 

(AI) telah menjadi penggerak utama dalam revolusi pemasaran 

konten dan pengalaman pelanggan. Teknologi AI tidak lagi terbatas 

pada peningkatan efisiensi operasional, tetapi kini memungkinkan 

pendekatan pemasaran yang lebih personal dan responsif, dengan 

kemampuan untuk memprediksi preferensi pelanggan, 

mengotomatisasi produksi konten, hingga merancang pengalaman 

pengguna yang unik. Penerapan AI dalam pemasaran konten 

melibatkan banyak aspek, mulai dari analisis perilaku pelanggan di 

berbagai saluran digital hingga penentuan konten yang paling relevan 

berdasarkan tren data real-time. Algoritma AI dapat 

mengintegrasikan data dari berbagai platform, seperti media sosial 

dan situs web, untuk memberikan wawasan yang lebih dalam 

mengenai kebutuhan audiens, sehingga pemasar dapat merancang 

strategi yang lebih tepat sasaran. 

Selain itu, AI mendukung otomatisasi dalam pembuatan dan 

distribusi konten. Perusahaan kini mampu menghasilkan konten 

berkualitas secara cepat dengan bantuan teknologi Natural Language 

Processing (NLP), yang memungkinkan AI untuk menulis artikel atau 

membuat deskripsi produk. Lebih jauh, AI mendukung optimasi SEO 

dan distribusi konten secara cerdas dengan waktu publikasi yang 
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