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ABSTRAK

Perkembangan artificial intelligence (AlI) telah mengubah aktivitas pemasaran, mulai
dari analisis pasar, segmentasi konsumen, personalisasi penawaran, otomatisasi
pelayanan, hingga pengambilan keputusan strategis. Namun, penggunaan Al tidak
secara otomatis meningkatkan kinerja pemasaran. Artikel ini bertujuan menganalisis
peran Al dalam pemasaran melalui tinjauan teoritis dan merumuskan implikasi
strategis bagi organisasi bisnis. Penelitian menggunakan pendekatan kajian literatur
integratif dengan menyintesiskan literatur mengenai AI dalam pemasaran, resource-
based view, dynamic capabilities, pengalaman pelanggan, dan kepercayaan
konsumen. Sintesis mengidentifikasi lima dimensi pemanfaatan Al, yaitu kecerdasan
analitis dan prediktif, personalisasi pemasaran, otomatisasi interaksi pelanggan,
pengembangan konten, dan dukungan pengambilan keputusan strategis. Artikel ini
mengusulkan kerangka konseptual yang menempatkan kapabilitas pemasaran
organisasi dan penciptaan nilai pelanggan sebagai mekanisme penghubung antara
kapabilitas AI dan kinerja pemasaran. Kepercayaan konsumen, kualitas data,
perlindungan privasi, dan pengawasan manusia diposisikan sebagai kondisi penting
dalam penerapan Al. Artikel ini berkontribusi dengan mengintegrasikan perspektf
teknologi, kapabilitas organisasi, dan nilai pelanggan dalam satu kerangka konseptual.
Implikasi praktisnya adalah perlunya penerapan Al secara bertahap, pengembangan
kompetensi manusia, pengukuran hasil yang berorientasi pada pelanggan, dan
penguatan tata kelola yang bertanggung jawab.

ABSTRACT

Artificial intelligence (AI) has transformed marketing activities, including market
analysis, consumer segmentation, personalized offerings, customer service
automation, and strategic decision-making. However, Al adoption does not
automatically improve marketing performance. This article examines the role of Al in
marketing through a theoretical review and develops strategic implications for
business organizations. An integrative literature review approach is used to synthesize
literature on AI in marketing, the resource-based view, dynamic capabilities, customer
experience, and consumer trust. The synthesis identifies five major dimensions of AI-
enabled marketing: analytical and predictive intelligence, personalization, customer
interaction automation, content development, and strategic decision support. The
article proposes a conceptual framework in which organizational marketing capabilities
and customer value creation connect AI capabilities to marketing performance.
Consumer trust, data quality, privacy protection, and human oversight are identified

as important conditions for responsible implementation. The article contributes by integrating technological
capabilities, organizational capabilities, and customer value within a unified conceptual framework. Practical
implications include gradual implementation, human competency development, customer-oriented performance
measurement, and stronger responsible governance.

Pendahuluan lingkungan  persaingan dan  praktk
pemasaran organisasi. Perubahan tersebut
tidak hanya terlihat pada pergeseran salu-

ran komunikasi dari media konvensional
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Perkembangan teknologi digital telah
membawa perubahan mendasar terhadap



menuju platform digital, tetapi juga pada
meningkatnya kemampuan perusahaan
mengumpulkan, mengolah, dan me-
manfaatkan data untuk memahami perilaku
konsumen. Dalam lingkungan bisnis yang
ditandai oleh perubahan kebutuhan
pelanggan, meningkatnya persaingan, dan
beragamnya pilihan produk, organisasi di-
tuntut mengembangkan strategi pemasa-
ran yang adaptif, responsif, dan berbasis
informasi. Salah satu teknologi yang mem-
iliki implikasi penting bagi kebutuhan terse-
but adalah Artificial Intelligence (AI), yaitu
teknologi yang memungkinkan sistem kom-
putasi menjalankan tugas seperti pembela-
jaran, pengenalan pola, pemrosesan ba-
hasa, prediksi, dan pembentukan rekomen-
dasi.

Dalam pemasaran, Artificial Intelli-
gence dapat dimanfaatkan untuk
menganalisis perilaku konsumen, men-
gidentifikasi  peluang pasar, mem-
perkirakan permintaan, mempersonalisasi
penawaran, mengotomatisasi pelayanan,
dan mendukung pengambilan keputusan.
Perkembangan AI generatif juga memper-
luas pemanfaatannya dalam penyusunan
konten, pengembangan gagasan kampa-
nye, dan komunikasi dengan pelanggan.
Davenport et al. (2020) menjelaskan
bahwa Al berpotensi mengubah strategi
pemasaran dan perilaku konsumen, tetapi
penerapannya perlu mempertimbangkan
jenis tugas, tingkat kecerdasan yang dibu-
tuhkan, serta persoalan privasi, bias, dan
etika. Sementara itu, Huang dan Rust
(2021) menunjukkan bahwa AI dapat men-
dukung berbagai tahapan pemasaran, mu-
lai dari riset pasar, segmentasi, penentuan
sasaran dan posisi, hingga personalisasi
serta pengembangan hubungan pelang-
gan. Dengan demikian, AI perlu dipahami
bukan semata-mata sebagai perangkat
teknologi, melainkan sebagai bagian dari
perubahan proses dan kapabilitas pemasa-
ran.

Dalam praktik bisnis, perusahaan ritel
dapat menggunakan sistem rekomendasi

untuk membantu konsumen menemukan
produk yang relevan, perusahaan jasa me-
manfaatkan chatbot untuk menjawab per-
tanyaan rutin, sedangkan tim pemasaran
menggunakan analitik prediktif untuk
memperkirakan permintaan dan mengiden-
tifikasi pelanggan yang berpotensi berhenti
menggunakan layanan. Al generatif juga
dapat membantu menghasilkan draf materi
komunikasi yang kemudian diperiksa dan
disesuaikan oleh pemasar. Penerapan ter-
sebut menunjukkan potensi AI dalam
meningkatkan efisiensi dan relevansi
pemasaran. Meskipun demikian, data da-
lam jumlah besar belum tentu berkualitas
atau mewakili seluruh konsumen, rekomen-
dasi algoritmik tidak selalu sesuai dengan
kebutuhan individu, dan otomatisasi belum
tentu mampu menangani persoalan yang
membutuhkan empati serta penilaian
kontekstual. Hasil Al generatif juga tetap
memerlukan pemeriksaan akurasi, kes-
esuaian pesan, dan konsistensi merek.

Tantangan lain berkaitan dengan pri-
vasi dan kepercayaan konsumen. Personal-
isasi dapat membuat penawaran lebih rele-
van, tetapi penggunaan data yang tidak
transparan berpotensi menimbulkan kek-
hawatiran mengenai pengawasan dan kea-
manan informasi pribadi. Oleh karena itu,
keberhasilan pemasaran tidak cukup dinilai
dari kemampuan teknologi menghasilkan
rekomendasi, tetapi juga dari kemampuan
organisasi membangun kepercayaan dan
memastikan bahwa teknologi memberikan
manfaat bagi pelanggan. Dalam perspektif
resource-based view (RBV), keunggulan
bersaing dapat dibangun melalui sumber
daya dan kapabilitas yang bernilai, relatif
langka, sulit ditiru, dan didukung oleh or-
ganisasi (Barney, 1991). Karena teknologi
Al komersial dapat digunakan oleh banyak
pesaing, keunggulan berkelanjutan lebih
mungkin muncul dari kemampuan organ-
isasi mengintegrasikan teknologi dengan
kualitas data, pengetahuan pasar, ket-
erampilan karyawan, proses pengambilan
keputusan, dan pengelolaan hubungan
pelanggan. Sejalan dengan itu, perspektf
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dynamic capabilities menekankan pent-
ingnya kemampuan organisasi me-
nyesuaikan kompetensi dalam menghadapi
perubahan lingkungan (Teece et al., 1997).

Berdasarkan latar belakang tersebut,
artikel ini bertujuan menganalisis peran Ar-
tifcial Intelligence dalam pemasaran me-
lalui tinjauan teoretis serta merumuskan
implikasi strategis bagi organisasi bisnis.
Kontribusi konseptual artikel ini terletak
pada integrasi kapabilitas Al, kapabilitas
pemasaran organisasi, penciptaan nilai
pelanggan, dan kinerja pemasaran dalam
satu kerangka pemikiran. Artikel ini mene-
gaskan bahwa penerapan Al tidak secara
otomatis meningkatkan kinerja pemasaran.
Manfaatnya bergantung pada kemampuan
organisasi mengubah teknologi menjadi
nilai yang relevan bagi pelanggan,
sekaligus didukung oleh tata kelola yang
bertanggung jawab, perlindungan privasi,
dan pengelolaan risiko secara memadai.

KAJIAN LITERATUR

Artificial Intelligence dalam Pemasa-
ran

Artificial Intelligence dalam pemasaran
dapat dipahami sebagai pemanfaatan sis-
tem komputasi untuk membantu organisasi
memperoleh wawasan pasar, mengenali
pola perilaku konsumen, memprediksi
kemungkinan hasil, menghasilkan konten,
dan mendukung keputusan pemasaran.
Pengertian ini mencakup pembelajaran me-
sin, pemrosesan bahasa alami, sistem rek-
omendasi, analitik prediktif, serta Al gen-
eratif. Kaplan dan Haenlein (2019)
menekankan bahwa Al perlu dipahami se-
bagai kumpulan kemampuan dan aplikasi
yang beragam, bukan sebagai satu
teknologi tunggal. Dalam konteks layanan,
Huang dan Rust (2018) membedakan
kecerdasan mekanis, analitis, intuitif, dan
empatik, yang masing-masing memiliki rel-
evansi berbeda untuk tugas pemasaran dan
pelayanan pelanggan.

Davenport et al. (2020) menyoroti potensi
Al dalam strategi pemasaran dan perilaku
pelanggan, sementara Huang dan Rust
(2021) menjelaskan penggunaan Al dalam
riset pasar, strategi segmentasi—penentuan
sasaran—penentuan posisi, serta tindakan
pemasaran. Tinjauan Mariani et al. (2022)
juga memperlihatkan bahwa riset AI dalam
pemasaran beririsan dengan perilaku kon-
sumen, psikologi, analitik data, dan adopsi
teknologi. Berdasarkan perspektif tersebut,
fungsi Al dapat dikelompokkan ke dalam
analisis pasar, prediksi perilaku, personal
isasi, otomatisasi interaksi, penciptaan kon-
ten, dan dukungan keputusan strategis.

Resource-Based View dan Keunggu-
lan Bersaing

Resource-Based View menjelaskan bahwa
keunggulan bersaing dapat berasal dari
sumber daya dan kapabilitas yang bernilai,
relatif langka, sulit ditiru, serta dapat di-
manfaatkan secara efektif oleh organisasi
(Barney, 1991). Dalam konteks AlI,
teknologi merupakan salah satu sumber
daya yang dapat mendukung aktivitas
bisnis, tetapi kepemilikannya tidak otomatis
menghasilkan keunggulan berkelanjutan.
Aplikasi Al yang tersedia secara umum
dapat digunakan banyak perusahaan.

Keunggulan lebih mungkin muncul ketika
teknologi dikombinasikan dengan data
berkualitas, pengetahuan pelanggan, pen-
galaman karyawan, budaya organisasi, dan
proses pengambilan keputusan. Dua perus-
ahaan yang menggunakan sistem rek-
omendasi serupa, misalnya, dapat mem-
peroleh hasil berbeda apabila salah satunya
memiliki data yang lebih baik dan proses
evaluasi pengalaman pelanggan yang lebih
matang. Resource-Based View membantu
menjelaskan bahwa AI menjadi strategis
ketika diintegrasikan dengan sumber daya
dan kapabilitas organisasi.

Dynamic Capabilities dalam Pemasa-
ran Berbasis Al
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Teece et al. (1997) menjelaskan dynamic
capabilities sebagai kemampuan organisasi
untuk mengintegrasikan, membangun, dan
mengonfigurasi ulang kompetensi dalam
menghadapi perubahan lingkungan. Dalam
pemasaran berbasis Al, kapabilitas dinamis
diperlukan untuk mengidentifikasi peru-
bahan kebutuhan konsumen, menangkap
peluang melalui inovasi pemasaran, serta
menyesuaikan strategi berdasarkan pem-
belajaran dari data dan umpan balk
pelanggan.

Artificial Intelligence dapat mempercepat
analisis dan prediksi, tetapi hasil analisis
baru memiliki nilai strategis apabila organ-
isasi mampu menggunakannya untuk
pengambilan keputusan. Organisasi juga
perlu melakukan evaluasi berkelanjutan ka-
rena pola historis yang dipelajari sistem
tidak selalu mencerminkan kondisi pasar
yang sesungguhnya.

Personalisasi dan
Pelanggan

Pengalaman

Personalisasi merupakan penggunaan in-
formasi mengenai kebutuhan, preferensi,
atau perilaku konsumen untuk me-
nyesuaikan penawaran. Artificial Intelli-
gence dapat mendukung personalisasi me-
lalui sistem rekomendasi, analisis riwayat
transaksi, prediksi kebutuhan, serta
penyesuaian pesan. Personalisasi yang rel-
evan berpotensi mengurangi beban pen-
carian informasidan membantu konsumen
menavigasi pilihan, tetapi dampaknya ber-
gantung pada bagaimana konsumen men-
galami interaksi tersebut. Puntoni et al.
(2021) menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen dengan AI juga mencakup isu
pengumpulan data, Kklasifikasi, delegasi
keputusan, dan sifat sosial interaksi; ka-
rena itu, penilaian atas personalisasi tidak
cukup hanya didasarkan pada akurasi algo-
ritma.

Lemon dan Verhoef (2016) menjelaskan
bahwa pengalaman pelanggan terbentuk
melalui berbagai titik interaksi sepanjang

perjalanan pelanggan. Oleh karena itu, per-
sonalisasi Al perlu diintegrasikan dengan
keseluruhan pengalaman pelanggan. Rek-
omendasi yang relevan tidak cukup apabila
informasi produk tidak akurat, transaksi ru-
mit, atau layanan purnajual tidak memadai.

Kepercayaan Konsumen dan Perlin-
dungan Privasi

Kepercayaan konsumen merupakan aspek
penting karena penerapan Al sering meli-
batkan pengolahan data dan interaksi
otomatis. Konsumen dapat memperokeh
manfaat dari personalisasi, tetapi juga
mempertanyakan keamanan data, trans-
paransi penggunaan informasi, dan kendali
atas data pribadi. Davenport et al. (2020)
menyoroti privasi, bias, dan etika sebagai
isu utama dalam perkembangan AI untuk
pemasaran. Puntoni et al. (2021) menam-
bahkan bahwa konsumen dapat mengalami
Al sebagai mekanisme pengumpulan data
dan klasifikasi yang memengaruhi otonomi
serta pengalaman mereka. Oleh sebab ituy,
manfaat fungsional Al perlu diimbangi
dengan keterbukaan dan perlindungan
konsumen.

Perusahaan perlu mengelola data secara
bertanggung jawab, menjelaskan tujuan
penggunaan informasi, menyediakan
mekanisme koreksi, dan mengevaluasi
kemungkinan adanya bias. Kepercayaan
tidak dibangun hanya dengan menyatakan
bahwa teknologi yang digunakan canggih,
tetapi melalui konsistensi antara janiji,
proses, dan pengalaman pelanggan.

Kapabilitas Pemasaran dan Kinerja
Pemasaran

Kapabilitas pemasaran merupakan kemam-
puan organisasi memahami pasar,
mengembangkan penawaran, membangun
hubungan pelanggan, mengelola komu-
nikasi, dan menyesuaikan strategi ber-
dasarkan perubahan lingkungan. Dalam
konteks AI, kapabilitas tersebut mencakup
kemampuan menerjemahkan hasil analisis
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menjadi keputusan segmentasi, penentuan
sasaran, pengembangan proposisi nilai,
komunikasi, dan pengelolaan hubungan
pelanggan. Verhoef et al. (2021) menegas-
kan bahwa transformasi digital tidak
terbatas pada penggunaan perangkat digi-
tal, tetapi juga menuntut penyesuaian
strategi, struktur organisasi, sumber daya,
dan ukuran kinerja. Dengan demikian,
adopsi Al perlu ditempatkan sebagai ba-
gian dari transformasi kapabilitas pemasa-
ran, bukan sebagai proyek teknologi yang
berdiri sendiri.

Kinerja pemasaran perlu dibedakan dari ak-
tivitas pemasaran. Jumlah konten yang di-
produksi, jumlah interaksi otomatis, atau
kecepatan analisis merupakan indikator ak-
tivitas dan efisiensi. Kinerja pemasaran
mencakup hasil yang lebih substantif, sep-
erti konversi, retensi pelanggan, kepuasan,
nilai pelanggan, dan profitabilitas. Karena
itu, Al perlu dievaluasi berdasarkan kontri-
businya terhadap hasil bisnis dan pengala-
man pelanggan, bukan hanya banyaknya
teknologi yang digunakan.

METODE PENELITIAN

Artikel ini menggunakan pendekatan kajian
literatur integratif (integrative literature re-
view) untuk menyintesiskan teori dan
penelitian terdahulu mengenai Al dalam
pemasaran. Pendekatan ini dipilih karena
tujuan artikel adalah membangun penjela-
san konseptual mengenai hubungan antara
kapabilitas AI, kapabilitas pemasaran or-
ganisasi, penciptaan nilai pelanggan, dan
kinerja pemasaran, bukan menguiji
hipotesis menggunakan data primer.

Fokus kajian mencakup lima tema, yaitu
konsep dan penerapan Al dalam pemasa-
ran; kapabilitas organisasi dan keunggulan
bersaing; personalisasi dan pengalaman
pelanggan; kepercayaan, privasi, dan tata
kelola; serta hubungan kapabilitas Al
dengan penciptaan nilai dan kinerja
pemasaran. Literatur inti meliputi Daven-
portet al. (2020), Huang dan Rust (2021),
Verma et al. (2021), Jain dan Kumar

(2024), Barney (1991), Teece et al. (1997),
serta Lemon dan Verhoef (2016).

Literatur yang relevan dapat ditelusuri me-
lalui basis data ilmiah seperti Scopus, Web
of Science, Google Scholar, dan Crossref
dengan kata kunci, AI marketing strategy,
marketing capabilities, customer experi-
ence, consumer trust, privacy, dan market-
ing performance artificial intelligence in
marketing. Analisis dilakukan melalui sin-
tesis tematik dan konseptual: literatur
dikelompokkan berdasarkan tema,
dibandingkan untuk mengidentifikasi kesa-
maan dan perbedaan argumentasi
kemudian dihubungkan dengan teori kapa-
bilitas organisasi dan pengalaman pelang-
gan untuk membangun kerangka konsep-
tual.

Untuk menjaga relevansi konseptual, sum-
ber diprioritaskan pada artikel jurnal ilmiah
yang membahas Artificial Intelligence da-
lam pemasaran, strategi pemasaran, pen-
galaman pelanggan, kapabilitas organisasi,
transformasi digital, serta kepercayaan dan
etika konsumen. Artikel konseptual dan tin-
jauan literatur digunakan untuk mem-
bangun peta gagasan, sedangkan artikel
teoretis tentang keunggulan bersaing dan
kapabilitas dinamis digunakan untuk men-
jelaskan mekanisme organisasi. Karyayang
membahas Al secara umum hanya diper-
timbangkan apabila memberikan definisi
atau kerangka yang dapat diterapkan
secara langsung pada konteks pemasaran.

Kriteria inklusi dalam penyusunan sintesis
meliputi: (1) sumber memiliki hubungan
langsung dengan satu atau lebih tema
kajian; (2) identitas bibliografis dan infor-
masi publikasinya dapat diperiksa; (3)
artikel memuat argumen teoretis, hasil
kajian, atau implikasi yang dapat ditautkan
pada pertanyaan konseptual artikel; dan
(4) sumber memberikan kontribusi yang
berbeda, bukan hanya mengulang definisi
umum. Sumber yang tidak jelas asal-usul-
nya, tidak memiliki relevansi langsung, atau
hanya berupa opini tanpa landasan yang
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dapat diperiksa tidak dijadikan dasar utama
argumentasi.

Analisis dilakukan melalui pembacaan te-
matik dan perbandingan antarsumber. Se-
tiap sumber dipetakan berdasarkan fokus
pembahasan, konsep utama, manfaat Al
yang diuraikan, risiko yang dikenali, serta
implikasi bagi strategi pemasaran. Tema
yang berulang kemudian dikelompokkan ke
dalam lima ranah, yaitu analitik dan pred-
iksi, personalisasi, otomatisasi layanan,
pengembangan konten, serta dukungan
keputusan strategis. Pengelompokan terse-
but selanjutnya dibandingkan dengan liter-
atur tentang kapabilitas organisasi, pen-
galaman pelanggan, dan tata kelola untuk
menyusun hubungan konseptual
antarkomponen.

Sintesis dilakukan secara integratif, bukan
melalui meta-analisis, karena sumber yang
dibahas memiliki tujuan, unit analisis, dan
bentuk bukti yang beragam. Argumen yang
memiliki dukungan lintas sumber diperla-
kukan sebagai pola konseptual, sedangkan
hubungan yang belum diuji secara lang-
sung dirumuskan sebagai proposisi untuk
penelitian mendatang. Untuk menjaga
transparansi, artikel ini tidak mengklaim te-
lah melakukan penyaringan sistematis
dengan jumlah rekaman, tahapan eksklusi,
atau penilaian risiko bias yang terukur.
Dokumentasi pencarian terperinci dan
tanggal penelusuran tetap perlu dilengkapi
apabila artikel akan diposisikan sebagai tin-
jauan sistematis.

Kajian ini bersifat konseptual dan tidak
menghitung besaran efek secara statistik.
Karena itu, simpulan yang disajikan meru-
pakan hasil sintesis argumentatif dari liter-
atur terpilih, bukan estimasi hubungan
kausal atau hasil pengujian empiris.
Keterbatasan lainnya adalah belum adanya
protokol penelusuran dan seleksi yang
dilaporkan secara kuantitatif; penulis perlu
melengkapi tanggal pencarian, rekaman

awal, alasan eksklusi, dan daftar akhir sum-
ber apabila jurnal mensyaratkan pelaporan
yang lebih sistematis.

HASIL DAN DISKUSI

Lima Dimensi Peran Artificial Intelli-
gence dalam Pemasaran

Pertama, kecerdasan analitis dan prediktif.
Al membantu organisasi mengolah data
transaksi, interaksi digital, dan informasi
pelanggan untuk mengidentifikasi pola
serta memperkirakan kemungkinan hasil
pemasaran. Kemampuan ini dapat
digunakan untuk memahami kecender-
ungan permintaan, mengidentifikasi ke-
lompok konsumen, dan memperkirakan
risiko kehilangan pelanggan. Namun, pred-
iksi bukan kepastian; akurasinya bergan-
tung pada kualitas data, kesesuaian model,
dan perubahan kondisi pasar.

Kedua, personalisasi pemasaran. Al dapat
menyesuaikan rekomendasi produk, pro-
mosi, dan komunikasi dengan kebutuhan
konsumen. Manfaat personalisasi men-
cakup kemudahan menemukan produk dan
peningkatan relevansi penawaran. Namun,
personalisasi yang terlalu intensif atau tidak
transparan dapat menimbulkan ketidaknya-
manan. Efektivitasnya perlu dinilai ber-
dasarkan keseimbangan antara relevansi,
manfaat pelanggan, dan perlindungan
data.

Ketiga, otomatisasi interaksi pelanggan.
Chatbot dan asisten virtual dapat menja-
wab pertanyaan rutin, menyediakan infor-
masi produk, serta mengarahkan pelang-
gan ke proses transaksi. Otomatisasi ber-
potensi mempercepat respons, tetapi
memiliki keterbatasan untuk persoalan
kompleks atau sensitif. Perusahaan perlu
menyediakan mekanisme eskalasi kepada
petugas manusia.

Keempat, pengembangan konten dan
komunikasi pemasaran. Al generatif dapat
membantu menyusun draf konten, variasi
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pesan promosi, deskripsi produk, dan ga-
gasan kampanye. Grewal et al. (2025)
menekankan bahwa pemanfaatan Al gen-
eratif perlu mempertimbangkan karakteris-
tik masukan, tingkat intervensi manusia
terhadap keluaran, serta risiko kesalahan
dan komunikasi yang tidak tepat. Produk-
tivitas yang lebih tinggi tidak selalu berarti
komunikasi lebih berkualitas. Konten tetap
perlu diverifikasi agar tidak mengandung
informasi keliru, bias, pelanggaran hak,
atau klaim yang tidak dapat dibuktikan.

Kelima, dukungan pengambilan keputusan
strategis. AI dapat membantu mengeval-
uasi alternatif segmentasi, mengidentifikasi
peluang pasar, memperkirakan per-
mintaan, dan menilai hasil kampanye. Na-
mun, keputusan pemasaran juga melibat-
kan identitas merek, konteks persaingan,
kemampuan organisasi, nilai pelanggan,
dan pertimbangan etis. Oleh karena itu, an-
alisis AI perlu dipadukan dengan penilaian
manusia.

Artificial Intelligence sebagai Kapa-
bilitas Organisasi

Resource-Based View dan dynamic capabil
ities menjelaskan mengapa organisasi yang
menggunakan teknologi serupa dapat
memperoleh hasil berbeda. Dalam pemasa-
ran berbasis Al, terdapat tiga komponen
kapabilitas yang saling melengkapi. Kapa-
bilitas teknis mencakup pengelolaan data,
penggunaan sistem, dan pemahaman atas
keterbatasan model. Kapabilitas manajerial
meliputi penetapan tujuan, pemilihan ap-
likasi, alokasi sumber daya, dan evaluasi
hasil. Kapabilitas relasional mencakup pem-
ahaman kebutuhan pelanggan, kualitas in-
teraksi, dan pembangunan kepercayaan.

Teknologi tanpa tujuan pemasaran yang
jelas dapat menghasilkan analisis yang
tidak relevan. Keputusan tanpa data me-
madai berisiko didasarkan pada asumsi ke-
liru. Sementara itu, penerapan teknologi
yang mengabaikan pelanggan dapat
meningkatkan efisiensi internal tetapi

menurunkan pengalaman pelanggan. Per-
spektif transformasi digital dari Verhoef et
al. (2021) mengingatkan bahwa perubahan
teknologi perlu disertai penyesuaian proses
dan organisasi. Karena itu, organisasi periu
mengembangkan kapabilitas untuk memilih
kasus penggunaan yang tepat, menginte-
grasikan hasil AI dengan pengetahuan kar-
yawan, dan mengevaluasi dampaknya
secara berkala.

Mekanisme Penciptaan Nilai Pelang-
gan

Hubungan antara Artificial Intelligence
dan kinerja pemasaran dapat dijelaskan
melalui mekanisme penciptaan nilai pelang-
gan. Pertama, Artificial Inteligence men-
golah data untuk memperoleh wawasan
mengenai kebutuhan dan perilaku pelang-
gan. Kedua, organisasi menerjemahkan
wawasan menjadi keputusan pemasaran
seperti segmentasi, rekomendasi, dan
penyesuaian komunikasi. Ketiga, kepu-
tusan tersebut membentuk pengalaman
pelanggan yang dinilai berdasarkan rele-
vansi, kemudahan, kualitas layanan, dan
kepercayaan. Keempat, pengalaman yang
bernilai berpotensi mendukung konversi,
retensi, kepuasan, dan profitabilitas.

Kerangka pengalaman pelanggan Lemon
dan Verhoef (2016) memperkuat pent-
ingnya memahami keseluruhan perjalanan
pelanggan. Rekomendasi yang akurat tetap
perlu didukung kualitas produk, proses
transaksi yang mudah, dan layanan
purnajual yang memadai. Peningkatan
efisiensi internal tidak selalu menghasilkan
peningkatan nilai pelanggan; misalnya,
otomatisasi yang mengurangi biaya dapat
berdampak negatif apabila pelanggan
kesulitan memperoleh bantuan. Oleh sebab
itu, Artificial Intelligence perlu dievaluasi
berdasarkan kontribusinya terhadap kese-
luruhan proses penciptaan nilai.

Kepercayaan sebagai Kondisi Keber-
hasilan Artificial Intelligence

© 2026 Ribkah Feani, Susi Siswati, Erfan Herwinanto
Equilibrium: Jurnal Bisnis & Akuntansi (EJBA). 165



Kepercayaan merupakan kondisi penting
karena konsumen tidak selalu memahami
bagaimana sistem menghasilkan rekomen-
dasi atau menggunakan data. Penggunaan
data yang tidak jelas atau interaksi yang di-
anggap manipulatif dapat menurunkan ke-
percayaan. Organisasi dapat membangun
kepercayaan melalui penjelasan
penggunaan data yang wajar, perlindungan
keamanan informasi, akses kepada ban-
tuan manusia, dan evaluasi terhadap
kemungkinan bias.

Kepercayaan tidak dapat dibangun hanya
melalui pernyataan bahwa perusahaan
menggunakan teknologi canggih. Ke-
percayaan terbentuk melalui konsistensi
antara janji, proses, dan pengalaman
pelanggan. Karena itu, tata kelola Al perlu
menjadi bagian dari strategi hubungan
pelanggan, bukan sekadar urusan teknis.

Kerangka Konseptual Integratif

Berdasarkan sintesis literatur, artikel ini
mengusulkan kerangka konseptual yang
menghubungkan empat komponen utama:
(1) kapabilitas AI, yang mencakup analitik,
personalisasi, otomatisasi, pengembangan
konten, dan dukungan keputusan; (2) ka-
pabilitas pemasaran organisasi, yaitu ke-
mampuan mengintegrasikan keluaran Al
dengan pengetahuan pasar, kompetensi
sumber daya manusia, proses manaijerial,
dan strategi hubungan pelanggan; (3) nilai
pelanggan, yaitu manfaat yang dirasakan
melalui relevansi penawaran, kemudahan,
kualitas interaksi, dan pengalaman yang
sesuai kebutuhan; serta (4) kinerja
pemasaran, yang mencakup konversi, re-
tensi, kepuasan, efisiensi, dan profitabili
tas.

Kapabilitas AI — Kapabilitas Pemasaran Or-
ganisasi — Nilai Pelanggan — Kinerja
Pemasaran

Hubungan tersebut bukan hubungan otom-
atis. Kapabilitas AI menyediakan potensi,

tetapi organisasi perlu mengintegrasi-
kannya ke dalam proses pemasaran. Inte-
grasi yang berhasil dapat menghasilkan
nilai pelanggan yang berpotensi men-
dukung kinerja pemasaran. Kualitas data,
kompetensi sumber daya manusia, ke-
percayaan, privasi, transparansi, dan
pengawasan manusia merupakan kondisi
penting yang dapat memperkuat atau
melemahkan hubungan tersebut. Kerangka
ini merupakan proposisi teoretis dan masih
memerlukan pengujian empiris.

Proposisi Teoritis

Proposisi 1: Kapabilitas Artificial Intelli-
gence  berpotensi mendukung kinerja
pemasaran melalui penguatan kapabilitas
pemasaran organisasi.

Proposisi 2: Nilai pelanggan merupakan
mekanisme konseptual yang menghub-
ungkan kapabilitas pemasaran berbasis Ar-
tificial Intelligence dengan kinerja
pemasaran.

Proposisi 3: Kepercayaan konsumen dan
persepsiatas perlindungan privasi merupa-
kan kondisi penting dalam keberhasilan
personalisasi berbasis Artificial Intelligence

Proposisi 4: Kualitas data, kompetensi sum-
ber daya manusia, dan pengawasan manu-
sia merupakan kondisi organisasi yang
penting bagi pemanfaatan Artificial Intelli-
gence secara efektif dan bertanggung ja-
wab.

Proposisi tersebut dapat diuji melalui sur-
vei, studi kasus, eksperimen konsumen,
atau pemodelan persamaan struktural.
Sampai bukti empiris diperoleh, proposisi
tetap diperlakukan sebagai argumentasi
konseptual, bukan sebagai temuan statis-
tik.

Implikasi Strategis bagi Organisasi
Bisnis
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Pertama, pemilihan Artificial Intelligence
perlu dimulai dari identifikasi masalah
pemasaran yang hendak diselesaikan. Pe-
rusahaan yang mengalami kesulitan mem-
perkirakan permintaan dapat mempertim-
bangkan analitik prediktif, sedangkan pe-
rusahaan dengan volume pertanyaan rutin
yang tinggi dapat mempertimbangkan
otomatisasi layanan.

Kedua, penerapan Artificial Intelligence
sebaiknya dilakukan secara bertahap me-
lalui proyek percontohan dengan tujuan,
risiko, dan indikator keberhasilan yang
jelas. Ketiga, kompetensi sumber daya
manusia perlu dikembangkan bersama in-
vestasi teknologi. Karyawan perlu me-
mahami kualitas data, keterbatasan mode|,
verifikasi informasi, etika, dan kesesuaian
keluaran dengan tujuan pemasaran.

Keempat, Artificial Intelligence I perlu di-
integrasikan dengan strategi hubungan
pelanggan dan perjalanan pelanggan
secara menyeluruh. Kelima, pengukuran
kinerja harus mencakup indikator efisiensi
serta nilai pelanggan. Waktu respons, biaya
operasional, dan produktivitas konten periu
dinilai bersama kepuasan, retensi, kon-
versi, keluhan, dan profitabilitas.

Keenam, organisasi perlu membangun tata
kelola Artificial Intelligence yang men-
cakup tanggung jawab pengambilan kepu-
tusan, keamanan data, pemeriksaan bias,
verifikasi konten, dan mekanisme koreksi.
Ketujuh, penerapan Artificial Intelligence
harus disesuaikan dengan kapasitas organ-
isasi. Bagi usaha mikro, kecil, dan menen-
gah, kesesuaian teknologi dengan masalah
bisnis dan sumber daya yang tersedia lebih
penting daripada menggunakan teknologi
yang paling kompleks.

Tantangan Etika dan Tata Kelola

Tantangan pertama adalah perlindungan
data pribadi. Data pelanggan perlu dik-
umpulkan dan digunakan dengan tujuan
yang jelas, keamanan yang memadai, dan
kepatuhan pada ketentuan yang berlaku.

Kedua, transparansi dan akuntabilitas di-
perlukan agar pelanggan memahami in-
teraksi dengan sistem Artificial Intelligence
dan organisasi dapat menetapkan pihak
yang bertanggung jawab atas kesalahan.

Ketiga, bias dalam data atau model dapat
menghasilkan rekomendasi yang tidak adil
bagi kelompok tertentu.

Keempat, personalisasi tidak boleh
digunakan untuk mengeksploitasi keren-
tanan konsumen atau mendorong kepu-
tusan yang bertentangan dengan kepent-
ingannya. Kelima, ketergantungan berlebi-
han pada AI dapat melemahkan penilaian
mandiri karyawan. Karena itu, pengawasan
manusia perlu dipertahankan terutama
pada keputusan yang berdampak besar ter-
hadap pelanggan.

Tata kelola tidak seharusnya dipandang se-
bagai penghambat inovasi. Tata kelola
merupakan bagian dari strategi untuk me-
mastikan  bahwa  penggunaan Al
menghasilkan manfaat yang dapat diper-
tanggungjawabkan dan dipertahankan da-
lam jangka panjang.

Agenda Penelitian Selanjutnya

Penelitian berikutnya dapat menguji hub-
ungan antara kapabilitas AI, kapabilitas
pemasaran, nilai pelanggan, dan kinerja
pemasaran, termasuk kemungkinan peran
mediasi kapabilitas pemasaran dan nilai
pelanggan. Penelitian lain dapat menguji
peran kepercayaan dan kekhawatiran pri-
vasi dalam penerimaan personalisasi ber-
basis Al pada konsumen ritel, perdagangan
elektronik, dan jasa.

Penelitian juga dapat menguiji pengalaman
konsumen pada tahap pengumpulan datg,
klasifikasi, delegasi keputusan, dan in-
teraksi sosial sebagaimana dibahas Puntoni
et al. (2021), serta menguiji kondisi ketika
intervensi manusia dapat meningkatkan
kualitas keluaran AI generatif (Grewal et
al., 2025).

© 2026 Ribkah Feani, Susi Siswati, Erfan Herwinanto
Equilibrium: Jurnal Bisnis & Akuntansi (EJBA). 167



KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KE-
BIJAKAN

Artikel ini menganalisis peran Artificial In-
telligence (AI) dalam pemasaran melalui
sintesis teoretis mengenai kapabilitas
teknologi, strategi pemasaran, pengalaman
pelanggan, dan keunggulan bersaing. Al
memiliki lima peran utama, yaitu analisis
dan prediksi, personalisasi pemasaran,
otomatisasi interaksi pelanggan, pengem-
bangan konten, serta dukungan keputusan
strategis. Kontribusi artikel ini adalah
kerangka konseptual yang menghub-
ungkan kapabilitas AI, kapabilitas pemasa-
ran organisasi, nilai pelanggan, dan kinerja
pemasaran. Al tidak otomatis meningkat-
kan kinerja, tetapi perlu didukung penge-
tahuan pasar, kompetensi sumber daya
manusia, pengambilan keputusan yang te-
pat, dan orientasi pelanggan.

Keberhasilan pemasaran berbasis Al ber-
gantung pada keseimbangan antara
efisiensi teknologi dan pengalaman pelang-
gan. Personalisasi perlu melindungi privasi,
otomatisasi menyediakan akses bantuan
manusia, dan konten harus diverifikasi
serta sesuai dengan identitas merek. Ke-
percayaan, kualitas data, transparansi, dan
tata kelola menjadi aspek penting dalam
penerapan Al yang bertanggung jawab. Or-
ganisasi perlu menerapkan Al secara ber-
tahap berdasarkan kebutuhan pemasaran,
meningkatkan kompetensi  karyawan,
menetapkan tanggung jawab, dan men-
gevaluasi efisiensi, nilai pelanggan, serta
kinerja bisnis. Literasi AI dan perlindungan
data juga perlu diperkuat.

Keterbatasan artikel ini terletak pada pen-
dekatan konseptual yang belum diuji
secara empiris serta dokumentasi pene-
lusuran dan seleksi literatur yang perlu
dilengkapi sebelum pengajuan jurnal.
Penelitian selanjutnya disarankan menguiji
kerangka konseptual pada berbagai indus-
tri, khususnya UMKM di Indonesia, serta
membandingkan peran AI analitis dan Al

generatif dalam menciptakan nilai pelang-
gan. Dengan demikian, keberhasilan
pemasaran di era Al tidak hanya ditentukan
oleh adopsi teknologi, tetapi juga oleh inte-
grasi teknologi, pertimbangan manusia,
pengetahuan pasar, dan tanggung jawab
terhadap pelanggan untuk meningkatkan
pengalaman konsumen dan menciptakan
manfaat berkelanjutan.
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