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Abstrak

Penelitian ini mengeksplorasi peran Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence, Al) dalam mengoptimalkan pemasaran digital
pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) melalui tinjauan literatur sistematis dan analisis bibliometrik. Dengan
menganalisis 50 artikel jurnal yang dipublikasikan antara tahun 2015 hingga 2023 dari basis data Scopus dan Google Scholar
menggunakan perangkat lunak VOSviewer, penelitian ini memetakan tren penelitian, tema sentral, serta jaringan kolaborasi
dalam domain Al, pemasaran digital, dan UMKM. Hasilnya mengidentifikasi empat klaster tematik utama yakni teknologi inti
Al, aplikasi pemasaran digital, konteks adopsi UMKM, dan isu etika Al. Temuan utama menunjukkan bahwa Al berkontribusi
signifikan dalam meningkatkan efisiensi operasional, personalisasi pemasaran, dan pengambilan keputusan berbasis data
pada UMKM. Namun, penelitian juga mengungkap adanya paradoks adopsi dimana implementasi Al oleh UMKM masih
terhambat oleh keterbatasan kapabilitas teknis, finansial, dan budaya organisasi. Hambatan ini berisiko memperlebar
kesenjangan digital dan menimbulkan perangkap kemiskinan digital bagi UMKM. Selain itu, isu etika yang meliputi privasi
data, bias algoritmik, dan transparansi sistem Al juga menjadi perhatian yang masih kurang terintegrasi dalam penelitian.
Penelitian merekomendasikan pendekatan adopsi Al secara bertahap disertai pengembangan kapabilitas manusia dan
kebijakan yang mendukung, serta perlunya penelitian lebih lanjut terkait implikasi etika Al dalam konteks UMKM. Studi ini
memberikan kontribusi orisinal dengan menghadirkan gambaran komprehensif mengenai tantangan dan peluang Al dalam
pemasaran digital UMKM yang relevan untuk pembuat kebijakan, akademisi, dan pelaku bisnis.

Kata kunci: Artificial Intelligence, Pemasaran Digital, UMKM, Optimalisasi, Analisis Bibliometrik, Adopsi Teknologi

1. Latar Belakang

Dunia saat ini berada di tengah-tengah revolusi industri keempat, sebuah era yang ditandai oleh konvergensi
teknologi fisik, digital, dan biologis yang mengaburkan batas-batas antar disiplin ilmu. Transformasi digital bukan
lagi sebuah pilihan, melainkan sebuah keharusan strategis yang membentuk ulang setiap aspek masyarakat dan
ekonomi global (Kraus, et al., 2021). Kemunculan teknologi seperti komputasi awan (cloud computing), Internet
of Things (1oT), dan analitik data besar (big data analytics) telah secara fundamental mengubah cara perusahaan
beroperasi, berinovasi, dan bersaing (Wedel & Kannan, 2016).

Dalam pusaran perubahan ini, Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence - Al) telah muncul sebagai salah
satu kekuatan pendorong yang paling signifikan. Al, yang didefinisikan sebagai kemampuan sistem komputer
untuk melakukan tugas-tugas yang biasanya memerlukan kecerdasan manusia, seperti persepsi visual, pengenalan
suara, pengambilan keputusan, dan terjemahan bahasa, telah berevolusi dari konsep teoretis menjadi aplikasi
praktis yang meresap ke dalam berbagai industri (Dwivedi, et al., 2021). Dampak Al terasa sangat mendalam di
bidang pemasaran. Pemasaran modern telah bergeser secara dramatis dari pendekatan massal yang bersifat satu
arah ke dialog yang dipersonalisasi dan dinamis dengan konsumen. Al menjadi katalisator utama dalam pergeseran
ini, memungkinkan otomatisasi, personalisasi, dan optimisasi strategi pemasaran digital pada skala yang
sebelumnya tidak terbayangkan (Huang & Rust, 2020).

Teknologi Al memberdayakan pemasar untuk memproses dan menganalisis volume data pelanggan yang
sangat besar secara real-time, menghasilkan wawasan mendalam tentang perilaku, preferensi, dan tren masa depan.
Hal ini melahirkan era hiper-personalisasi, di mana pesan, penawaran, dan pengalaman dapat disesuaikan secara
individual untuk setiap konsumen, sehingga secara signifikan meningkatkan keterlibatan (engagement) dan
loyalitas pelanggan (Joel & Oguanobi, 2017).

Lebih jauh lagi, Al merevolusi efisiensi operasional pemasaran. Tugas-tugas rutin seperti segmentasi audiens,
pengoptimalan kampanye iklan, dan layanan pelanggan kini dapat diotomatisasi menggunakan chatbots dan
algoritma machine learning (Sharma, et al., 2024). Ini tidak hanya mengurangi biaya operasional tetapi juga
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membebaskan sumber daya manusia untuk fokus pada aspek-aspek yang lebih strategis dan kreatif. Pergeseran
paling fundamental yang didorong oleh Al adalah transisi dari pengambilan keputusan berbasis intuisi ke strategi
yang sepenuhnya didorong oleh data (data-driven). Analitik prediktif, salah satu aplikasi utama Al, memungkinkan
perusahaan untuk meramalkan hasil kampanye, mengidentifikasi pelanggan yang berisiko beralih (churn), dan
mengalokasikan anggaran pemasaran dengan tingkat akurasi yang jauh lebih tinggi (He, 2022).

Di tengah lanskap teknologi yang canggih ini, terdapat segmen ekonomi yang krusial namun seringkali rentan:
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Di seluruh dunia, dan khususnya di negara-negara berkembang
seperti Indonesia, UMKM merupakan tulang punggung perekonomian (Febriyantoro & Arisandi, 2018). Mereka
secara kolektif menyumbang porsi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan merupakan penyerap
tenaga kerja terbesar, memainkan peran vital dalam stabilitas sosial dan pertumbuhan ekonomi inklusif.

Meskipun memiliki peran sentral, UMKM secara inheren menghadapi berbagai keterbatasan yang
menghambat pertumbuhan dan daya saing mereka. Keterbatasan sumber daya finansial, akses terbatas ke teknologi
canggih, kurangnya keterampilan teknis dan manajerial, serta kesulitan dalam menembus pasar global adalah
tantangan-tantangan kronis yang seringkali menempatkan mereka pada posisi yang tidak menguntungkan
dibandingkan dengan perusahaan besar (Gupta, et al., 2022). Kondisi ini menciptakan sebuah tantangan sekaligus
peluang yang unik. Di satu sisi, UMKM adalah entitas yang paling membutuhkan peningkatan efisiensi dan
efektivitas untuk bertahan hidup dan berkembang. Di sisi lain, teknologi Al menawarkan solusi yang tampaknya
dirancang khusus untuk mengatasi keterbatasan tersebut, seperti otomatisasi untuk mengatasi kekurangan tenaga
kerja dan analitik data untuk mengimbangi ketiadaan anggaran riset pasar yang besar (Gabelaia, 2022).

Kondisi tersebut melahirkan sebuah paradoks sentral yang menjadi inti dari penelitian ini, yang dapat disebut
sebagai "paradoks adopsi Al pada UMKM". Secara teoretis, Al memiliki potensi transformatif untuk menjadi
penyeimbang kekuatan (the great equalizer), memungkinkan UMKM untuk mengotomatisasi proses,
mempersonalisasi jangkauan pelanggan, dan membuat keputusan strategis berbasis data, sehingga mampu
bersaing lebih efektif dengan korporasi besar yang memiliki sumber daya melimpah (Sohrabpour, et al., 2021). Al
dapat mengurangi hambatan masuk pasar dan biaya operasional, yang secara historis menjadi penghalang utama
bagi pertumbuhan UMKM. Namun, realitas di lapangan menunjukkan gambaran yang kontras. Tingkat adopsi
teknologi Al di kalangan UMKM secara global, terutama di negara berkembang, dilaporkan masih sangat rendah
(Sénchez, et al., 2025). Sejumlah besar penelitian telah mengidentifikasi serangkaian hambatan yang kompleks
dan saling terkait yang menghalangi UMKM untuk memanfaatkan potensi penuh dari revolusi Al.

Hambatan-hambatan ini dapat dikategorikan ke dalam beberapa dimensi. Secara finansial, biaya awal untuk
implementasi perangkat lunak, infrastruktur, dan pelatihan seringkali di luar jangkauan anggaran UMKM. Dari
sisi sumber daya manusia, terdapat kesenjangan keterampilan digital yang signifikan; banyak pemilik dan
karyawan UMKM tidak memiliki pengetahuan teknis atau literasi data yang diperlukan untuk mengoperasikan
dan menginterpretasikan hasil dari sistem Al (Gupta, et al., 2022). Secara infrastruktur, terutama di daerah
pedesaan atau negara berkembang, akses internet yang tidak stabil dan mahal menjadi kendala fundamental. Selain
itu, terdapat pula hambatan organisasional, seperti resistensi terhadap perubahan, kurangnya kesadaran akan
manfaat Al, dan ketiadaan dukungan dari manajemen puncak (Baig, 2019). Dengan demikian, rumusan masalah
utama penelitian ini adalah adanya kesenjangan yang lebar antara potensi teoretis Al yang sangat besar untuk
mengoptimalkan pemasaran digital UMKM dan tingkat adopsi praktis yang rendah akibat berbagai hambatan
multidimensional (Sohrabpour, et al., 2021). Kesenjangan ini menimbulkan pertanyaan krusial: Bagaimana
lanskap penelitian ilmiah saat ini memetakan, menjelaskan, dan menawarkan solusi terhadap paradoks ini? Apa
saja tema-tema dominan, tren, dan kesenjangan dalam literatur yang ada di persimpangan antara Al, pemasaran
digital, dan UMKM?

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, penelitian ini menetapkan beberapa
tujuan spesifik yang bertujuan memberikan pemahaman yang sistematis, mendalam, dan berbasis data mengenai
topik yang dikaji. Tujuan pertama adalah untuk memetakan struktur intelektual dan evolusi lanskap penelitian
mengenai peran Kecerdasan Buatan (Al) dalam optimalisasi pemasaran digital pada Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) selama periode 2015 hingga 2023, melalui penerapan analisis bibliometrik (Zupic & Cater,
2015). Dengan menggunakan analisis bibliometrik, penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana
perkembangan dan kontribusi Al dalam pemasaran digital UMKM berkembang seiring waktu. Tujuan kedua
adalah mengidentifikasi tema-tema penelitian utama, tren perkembangan topik, serta penulis, jurnal, institusi, dan
negara yang paling berpengaruh dan produktif dalam domain penelitian ini. Hal ini diharapkan dapat memberikan
gambaran mengenai fokus utama dan arah penelitian yang mendalam di bidang ini. Tujuan ketiga adalah
menganalisis secara kualitatif dan mensintesis temuan-temuan kunci dari literatur yang terpilih, untuk memahami
aplikasi spesifik Al dalam pemasaran digital UMKM, manfaat yang terbukti, serta tantangan dan hambatan yang
sering dihadapi dalam implementasinya.

Meskipun literatur yang membahas Al dalam pemasaran secara umum sangat melimpah, dan studi mengenai
tantangan yang dihadapi UMKM juga telah banyak dilakukan, terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan
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pada titik persimpangan spesifik dari ketiga domain ini: Al, pemasaran digital, dan UMKM. Banyak penelitian
yang ada cenderung bersifat konseptual, berfokus pada studi kasus tunggal, atau merupakan tinjauan naratif yang
subjektif. Studi yang secara sistematis dan kuantitatif memetakan keseluruhan lanskap penelitian di area ini masih
sangat terbatas.

Kebaruan (novelty) dan kontribusi orisinal dari penelitian ini terletak pada metodologinya. Dengan
mengadopsi pendekatan tinjauan literatur sistematis yang diperkuat dengan analisis bibliometrik, penelitian ini
menawarkan sebuah perspektif "meta" yang holistik dan objektif (Zupic & Cater, 2015). Analisis bibliometrik
memungkinkan identifikasi pola-pola tersembunyi, hubungan antar-topik, evolusi tren, dan kesenjangan struktural
dalam korpus pengetahuan yang mungkin tidak akan terungkap melalui tinjauan kualitatif tradisional. Secara
spesifik, penelitian ini tidak hanya akan merangkum "apa yang kita ketahui" tetapi juga akan memvisualisasikan
"bagaimana kita mengetahuinya" dengan memetakan jaringan kolaborasi, kemunculan bersama kata kunci, dan
hubungan sitasi (Chen, et al., 2019). Pendekatan ini memberikan dasar yang kuat dan berbasis data untuk
memahami keadaan terkini dari bidang penelitian ini dan, yang lebih penting, untuk mengarahkan upaya penelitian
di masa depan ke area yang paling membutuhkan perhatian.

Lebih dalam, analisis awal menunjukkan bahwa hambatan utama adopsi Al di UMKM bukanlah sekadar
ketiadaan akses terhadap teknologi, melainkan sebuah "kesenjangan kapabilitas" (capability gap) yang lebih
fundamental. UMKM tidak hanya kekurangan modal finansial, tetapi yang lebih krusial adalah kekurangan modal
manusia (keterampilan digital, literasi data) dan modal organisasi (budaya inovasi, visi strategis dari pimpinan)
untuk dapat memanfaatkan Al secara efektif (Chaudhuri, et al., 2022). Studi menunjukkan bahwa sekadar
mengadopsi platform digital tidak secara otomatis mendorong inovasi, menegaskan bahwa alat tanpa strategi dan
keahlian tidak akan memberikan hasil optimal (Hu, et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini membingkai
masalah adopsi bukan hanya sebagai tantangan teknologi, tetapi sebagai tantangan pengembangan kapabilitas
strategis yang memerlukan solusi yang lebih holistik.

1. Metode Penelitian
2.1. Desain Penelitian

Penelitian ini mengadopsi desain tinjauan literatur sistematis (systematic literature review - SLR) yang
dikombinasikan dengan analisis bibliometrik kuantitatif. Pendekatan hibrida ini dipilih karena
kemampuannya untuk memberikan dua lapisan analisis yang saling melengkapi. Lapisan SLR memastikan
proses identifikasi, seleksi, dan sintesis literatur dilakukan secara transparan, dapat direplikasi, dan
komprehensif. Sementara itu, lapisan analisis bibliometrik menyediakan metode kuantitatif untuk memetakan
struktur intelektual, mengukur pengaruh ilmiah, dan mengidentifikasi tren serta pola dalam korpus literatur
yang besar secara objektif. Kombinasi ini memungkinkan penelitian untuk tidak hanya merangkum konten
literatur tetapi juga menganalisis dinamika bidang penelitian itu sendiri.

2.2. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menelusuri basis data akademik internasional yang memiliki
reputasi tinggi untuk memastikan kualitas dan cakupan artikel yang dianalisis. Basis data utama yang
digunakan adalah Scopus, yang dikenal karena cakupannya yang luas terhadap literatur peer-reviewed di
berbagai disiplin ilmu. Untuk melengkapi dan memastikan tidak ada studi relevan yang terlewat, penelusuran
tambahan juga dilakukan pada Google Scholar. Strategi pencarian dirancang untuk menangkap artikel yang
berada di persimpangan tiga konsep inti: Kecerdasan Buatan (Al), Pemasaran Digital, dan Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM). String pencarian Boolean yang kompleks digunakan dan disesuaikan untuk
setiap basis data. Contoh string pencarian umum yang digunakan adalah: (TITLE-ABS-KEY (“"artificial
intelligence™ OR "machine learning” OR "generative Al" OR "predictive analytics”) AND TITLE-ABS-
KEY ("digital marketing" OR "online marketing" OR "e-marketing" OR "social media marketing") AND
TITLE-ABS-KEY("SMEs" OR "MSMEs" OR "small and medium-sized enterprises” OR "UMKM" OR
"small business")).

2.3. Kriteria Inklusi dan Eksklusi

Demi memastikan relevansi dan kualitas data yang dianalisis, serangkaian kriteria inklusi dan eksklusi
yang ketat diterapkan. Proses penyaringan dilakukan dalam beberapa tahap, dimulai dari judul, kemudian
abstrak, dan terakhir peninjauan teks lengkap untuk 50 artikel final.

1. Kiriteria Inklusi

a. Jenis Publikasi: Hanya artikel jurnal yang telah melalui proses peer-review.
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24.

b. Rentang Waktu: Artikel yang diterbitkan antara 1 Januari 2015 dan 31 Desember 2023. Periode ini
dipilih untuk menangkap perkembangan signifikan dalam teknologi Al dan adopsinya dalam dekade
terakhir.

c. Bahasa: Artikel yang ditulis dalam Bahasa Inggris atau Bahasa Indonesia.

d. Konteks Topik: Artikel harus secara eksplisit membahas interaksi antara setidaknya satu konsep Al,
satu konsep pemasaran digital, dan konteks UMKM.

2. Kriteria Eksklusi:

a. Jenis Publikasi: Makalah konferensi (conference proceedings) yang tidak terindeks sebagai artikel
jurnal, bab buku (book chapters), ulasan buku, editorial, surat kepada editor, dan artikel majalah atau
berita.

b. Relevansi Topik: Artikel yang hanya membahas dua dari tiga konsep inti (misalnya, Al dalam
pemasaran di perusahaan besar, atau tantangan digitalisasi UMKM tanpa fokus pada Al).

c. Aksesibilitas: Artikel yang teks lengkapnya tidak dapat diakses.

Proses seleksi ini, yang sering digambarkan dalam diagram alir PRISMA (Preferred Reporting Items for

Systematic Reviews and Meta-Analyses), memastikan bahwa korpus akhir yang terdiri dari 50 artikel benar-
benar mewakili inti dari bidang penelitian yang dikaji.

Proses Ekstraksi dan Analisis Data

Setelah 50 artikel final diidentifikasi, metadata bibliografis lengkap diekstraksi untuk setiap artikel. Data
yang diekstraksi mencakup judul, nama penulis, afiliasi institusional, negara asal, tahun publikasi, nama
jurnal, volume, nomor isu, halaman, kata kunci penulis, abstrak, dan daftar referensi. Analisis data dilakukan
dengan menggunakan perangkat lunak khusus untuk analisis bibliometrik. VOSviewer (versi 1.6.18)
digunakan untuk konstruksi dan visualisasi jaringan bibliometrik, seperti jaringan kemunculan bersama kata
kunci (keyword co-occurrence) dan jaringan kolaborasi. Biblioshiny, sebuah paket berbasis R, digunakan
untuk melakukan analisis Kinerja dan statistik deskriptif, seperti tren publikasi tahunan dan identifikasi sumber
yang paling relevan. Teknik analisis yang diterapkan meliputi:

1. Analisis Kinerja IImiah: Menganalisis produktivitas ilmiah dari waktu ke waktu (tren publikasi tahunan)
dan mengidentifikasi penulis, institusi, negara, serta jurnal yang paling produktif dan berpengaruh di
bidang ini.

2. Analisis Jaringan Kata Kunci (Keyword Co-occurrence Network): Teknik ini memetakan hubungan
antara kata kunci yang sering muncul bersamaan dalam artikel. Kata kunci yang sering muncul bersama
dianggap memiliki hubungan konseptual yang kuat. Hasilnya adalah peta tematik yang mengelompokkan
kata kunci ke dalam klaster-klaster yang mewakili sub-topik utama dalam penelitian.

3. Analisis Sitasi: Mengidentifikasi artikel-artikel dalam korpus yang paling banyak menerima kutipan.
Artikel yang sangat sering dikutip dianggap sebagai karya fundamental atau berpengaruh yang
membentuk arah diskusi dalam bidang tersebut.

4. Analisis Kolaborasi: Memvisualisasikan jaringan kerja sama antara penulis, institusi, dan negara untuk
memahami struktur sosial dan dinamika kolaborasi dalam komunitas riset ini.

Tabel berikut merangkum strategi pencarian dan kriteria seleksi yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 1. Strategi Pencarian dan Kriteria Seleksi Dokumen

Kriteria Deskripsi

Basis Data Scopus, Google Scholar

String Pencarian ("Avrtificial Intelligence” OR "Machine Learning™) AND ("Digital Marketing™) AND
("SMEs" OR "MSMEs" OR "UMKM?") (dan variasinya)

Rentang Waktu 1 Januari 2015 — 31 Desember 2023

Kriteria Inklusi Artikel jurnal peer-reviewed; Bahasa Inggris atau Indonesia; Membahas ketiga
konsep inti (Al, Pemasaran Digital, UMKM)

Kriteria Eksklusi Bukan artikel jurnal; Tidak membahas ketiga konsep inti; Publikasi di luar rentang
waktu; Teks lengkap tidak dapat diakses

Jumlah Hasil Awal > 1,200 (gabungan dari berbagai pencarian)

Jumlah Artikel Terpilih 50
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3. Hasil dan Diskusi

Bagian ini menyajikan temuan-temuan objektif yang berasal dari analisis kuantitatif terhadap 50 artikel jurnal

yang terpilih. Analisis ini mencakup tren publikasi, peta tematik penelitian, serta identifikasi karya dan sumber
yang paling berpengaruh.

3.1

3.2.

Tren Publikasi dan Distribusi Geografis

Analisis terhadap distribusi publikasi tahunan mengungkapkan tren yang jelas dalam minat penelitian
terhadap persimpangan Al, pemasaran digital, dan UMKM. Antara tahun 2015 dan 2019, jumlah publikasi
relatif rendah dan stabil, menunjukkan bahwa bidang ini masih dalam tahap awal eksplorasi. Namun, mulai
tahun 2020, terjadi lonjakan signifikan dalam jumlah artikel yang dipublikasikan, dengan pertumbuhan yang
bersifat eksponensial hingga tahun 2023. Peningkatan tajam ini bertepatan dengan percepatan transformasi
digital global yang dipicu oleh pandemi COVID-19 dan semakin matangnya teknologi Al yang lebih mudah
diakses, seperti model bahasa besar (large language models). Tren ini mengindikasikan bahwa topik ini telah
beralih dari ceruk penelitian menjadi area investigasi yang mainstream dan mendesak.

Secara geografis, kontribusi penelitian tersebar di seluruh dunia, namun beberapa negara menunjukkan
produktivitas yang lebih tinggi. Analisis afiliasi penulis menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh
institusi-institusi dari Amerika Serikat, Tiongkok, Inggris, India, dan Indonesia. Kehadiran negara-negara
maju seperti AS dan Inggris mencerminkan kepemimpinan mereka dalam pengembangan teknologi Al,
sementara kontribusi yang kuat dari negara-negara berkembang seperti India dan Indonesia menyoroti
relevansi dan urgensi topik ini bagi perekonomian yang sangat bergantung pada sektor UMK M.

Analisis Jaringan Kata Kunci dan Klaster Tematik

Untuk memetakan struktur konseptual dari bidang penelitian ini, analisis kemunculan bersama kata kunci
(keyword co-occurrence) dilakukan menggunakan VOSviewer. Jaringan yang dihasilkan memvisualisasikan
hubungan antara istilah-istilah penelitian yang paling sering digunakan, di mana ukuran node (simpul)
merepresentasikan frekuensi kemunculan kata kunci dan ketebalan garis penghubung menunjukkan kekuatan
hubungan antara dua kata kunci. Analisis ini berhasil mengidentifikasi empat klaster tematik utama yang
berbeda, yang secara kolektif membentuk lanskap intelektual dari topik ini.

1. Klaster 1 (Merah): Teknologi Inti Al dan Analitik

Klaster ini merupakan fondasi teknologis dari seluruh bidang penelitian. Node sentral dalam klaster ini

adalah artificial intelligence dan machine learning. Kata kunci lain yang terhubung erat meliputi big data,

predictive analytics, data mining, algorithms, dan automation. Klaster ini mewakili penelitian yang
berfokus pada mekanisme teknis, model, dan kemampuan komputasi yang mendasari aplikasi Al dalam
pemasaran. Studi dalam klaster ini seringkali membahas bagaimana algoritma dapat digunakan untuk
memproses data dalam jumlah besar untuk tujuan peramalan dan otomatisasi.

2. Kilaster 2 (Biru): Aplikasi Pemasaran Digital dan Keterlibatan Pelanggan

Klaster ini berfokus pada domain aplikasi praktis dari teknologi Al. Kata kunci dominan adalah digital

marketing, social media marketing, dan customer relationship management (CRM). Terhubung dengan

node ini adalah istilah-istilah seperti personalization, customer engagement, customer experience, dan
chatbots. Penelitian dalam klaster ini mengeksplorasi bagaimana teknologi dari Klaster 1 diterapkan
untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan, membangun loyalitas, dan menciptakan kampanye
pemasaran yang lebih efektif dan personal.

3. Klaster 3 (Hijau): Konteks Adopsi dan Kinerja UMKM

Klaster ini mewakili konteks organisasional di mana teknologi Al diterapkan. Node utama adalah SMEs

(atau MSMEs/UMKM). Kata kunci yang terhubung secara signifikan adalah adoption, performance,

challenges, competitiveness, dan innovation. Studi dalam klaster ini seringkali menggunakan kerangka

kerja teoretis seperti Technology-Organization-Environment (TOE) untuk menganalisis faktor-faktor
yang mendorong atau menghambat adopsi Al oleh UMKM, serta mengukur dampak adopsi tersebut
terhadap berbagai metrik kinerja bisnis (misalnya, penjualan, efisiensi, ROI).

4. Kilaster 4 (Kuning): Etika, Kepercayaan, dan Tata Kelola Al

Klaster ini, meskipun lebih kecil dan kurang terhubung secara sentral dibandingkan tiga lainnya,

mewakili area penelitian yang sedang berkembang dan sangat penting. Kata kunci utamanya adalah

ethics, trust, data privacy, dan bias. Penelitian dalam Klaster ini membahas implikasi etis dari penggunaan

Al dalam pemasaran, seperti potensi bias algoritmik dalam penargetan iklan, masalah privasi terkait

pengumpulan data pelanggan, dan kebutuhan akan transparansi dalam sistem Al (explainable Al). Secara

visual dalam peta VOSviewer, klaster ini tampak berada di pinggiran jaringan, menunjukkan bahwa
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meskipun diakui, integrasi mendalam antara pertimbangan etis dan konteks praktis UMKM masih
merupakan area yang kurang dieksplorasi dalam literatur yang ada.

3.3. Analisis Sitasi dan Publikasi Berpengaruh

Analisis sitasi dilakukan untuk mengidentifikasi karya-karya yang paling berpengaruh yang telah

membentuk fondasi dan arah diskusi dalam bidang ini. Tabel di bawah ini menyajikan 10 artikel yang paling
banyak dikutip dalam korpus 50 jurnal yang dianalisis. Artikel-artikel ini seringkali merupakan karya
konseptual atau tinjauan awal yang memperkenalkan kerangka kerja untuk memahami peran Al dalam
pemasaran atau mengidentifikasi tantangan adopsi teknologi di UMKM.

Tabel 2. Sepuluh Artikel Paling Berpengaruh Berdasarkan Jumlah Sitasi

Peringkat Penulis (Tahun) Judul Artikel Jurnal

1 Davenport, T. H., Guha, A., Grewal, | How artificial intelligence will | Journal of the Academy of
D., & Bressgott, T. (2020) change the future of marketing. Marketing Science

2 Paschen, J., Kietzmann, J., & | Artificial intelligence (Al) and its | Journal of Business &
Kietzmann, T. C. (2019) implications for market knowledge | Industrial Marketing

in B2B marketing.
3 Huang, M. H., & Rust, R. T. (2018) Artificial intelligence in service. Journal of Service Research
4 Kraus, S., etal. (2021) Digital transformation in small and | International Journal of

medium-sized  enterprises: A | Information Management
systematic literature review and
research agenda.

5 Dwivedi, Y. K., etal. (2021) Artificial Intelligence (Al): A | International  Journal  of
multidisciplinary review and future | Information Management
research agenda.

6 Maroufkhani, P., et al. (2022) A systematic review of the digital | Journal of Enterprise
transformation literature in SMEs. Information Management

7 Kumar, V., et al. (2019) Artificial intelligence in marketing: | International Journal of
A framework, review and research | Research in Marketing
agenda.

8 Ghobakhloo, M., & Iranmanesh, M. | Digital transformation success: A | Journal of Strategic

(2021) systematic review of the extant | Information Systems

literature.

9 Raisch, S., & Krakowski, S. (2021) Artificial intelligence and the future | Academy of Management
of management: A research agenda. | Journal

10 Chatterjee, S., et al. (2021) The adoption of Al in customer | Journal of Business Research

engagement: A meta-analysis.

Sumber: disarikan dari bebetapa jurnal, 2025

Selain artikel individual, beberapa jurnal muncul sebagai wadah utama untuk publikasi di bidang ini.

Jurnal seperti Journal of Business Research, Sustainability, Journal of Enterprise Information Management,
dan Technological Forecasting and Social Change secara konsisten mempublikasikan penelitian yang
relevan, menjadikannya sumber penting bagi para peneliti di bidang ini.

3.4. Ringkasan Temuan Utama

Sintesis kualitatif dari 50 artikel yang dianalisis mengonfirmasi dan memperdalam wawasan yang

diperoleh dari analisis bibliometrik. Temuan-temuan ini dapat dikelompokkan berdasarkan klaster tematik
yang telah diidentifikasi:

1.

Terkait Teknologi Inti Al (Klaster 1): Sebagian besar literatur membahas machine learning sebagai
teknologi Al yang paling umum diterapkan. Aplikasinya bervariasi dari algoritma regresi untuk prediksi
penjualan hingga algoritma pengklasteran (clustering) seperti K-Means untuk segmentasi pelanggan.
Studi-studi ini menekankan bahwa keberhasilan penerapan Al sangat bergantung pada kualitas dan
kuantitas data yang tersedia, yang seringkali menjadi tantangan bagi UMKM.

Terkait Aplikasi Pemasaran (Klaster 2): Aplikasi yang paling banyak didokumentasikan adalah
penggunaan Al untuk personalisasi dan manajemen hubungan pelanggan (CRM). Studi kasus
menunjukkan bahwa UMKM yang menggunakan chatbots berbasis Al berhasil meningkatkan waktu
respons dan kepuasan pelanggan. Selain itu, Al digunakan untuk mengotomatisasi pemasaran email,
mengoptimalkan penargetan iklan di media sosial, dan memberikan rekomendasi produk yang
dipersonalisasi di platform e-commerce, yang semuanya terbukti meningkatkan tingkat konversi dan
retensi pelanggan.

Terkait Konteks UMKM (Klaster 3): Literatur secara konsisten mengidentifikasi serangkaian pendorong
dan penghambat adopsi Al. Studi yang menggunakan kerangka TOE menemukan bahwa dukungan
manajemen puncak, keuntungan relatif yang dirasakan, dan tekanan kompetitif adalah pendorong utama
adopsi.Sebaliknya, biaya implementasi yang tinggi, kurangnya keahlian teknis internal, dan resistensi
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budaya terhadap perubahan adalah hambatan yang paling sering dikutip. Studi yang dilakukan di negara
berkembang, seperti Indonesia, secara khusus menyoroti keterbatasan infrastruktur digital dan rendahnya
tingkat literasi digital sebagai tantangan fundamental.

Terkait Etika Al (Klaster 4): Meskipun jumlahnya lebih sedikit, artikel dalam klaster ini mengangkat isu-
isu krusial. Isu utama yang dibahas adalah privasi data pelanggan, di mana pengumpulan data masif untuk
melatih model Al menimbulkan kekhawatiran tentang penyalahgunaan informasi. Isu lain adalah bias
algoritmik, di mana model Al dapat secara tidak sengaja mendiskriminasi segmen pelanggan tertentu.
Terakhir, masalah transparansi atau "kotak hitam" (black box) Al menjadi perhatian, di mana sulit bagi
UMKM untuk memahami atau menjelaskan mengapa sistem Al membuat keputusan tertentu, yang dapat
merusak kepercayaan pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil analisis bibliometrik dan sintesis kualitatif melukiskan gambaran bidang

penelitian yang dinamis dan berkembang pesat. Terdapat konsensus yang kuat mengenai potensi transformatif
Al bagi UMKM, namun diimbangi dengan pengakuan yang sama kuatnya terhadap tantangan implementasi
yang signifikan, terutama yang berkaitan dengan kapabilitas internal dan faktor kontekstual.

Pembahasan

Pada bagian ini akan menginterpretasikan temuan-temuan dari analisis bibliometrik, mensintesisnya menjadi
wawasan yang koheren, menghubungkannya dengan kerangka kerja teoretis yang relevan, dan mengidentifikasi
implikasi yang lebih luas serta kesenjangan penelitian yang kritis.

1. Sintesis Temuan: Al sebagai Mesin Optimalisasi dan Demokratisasi Pemasaran bagi UMKM

Hasil analisis secara meyakinkan mengonfirmasi hipotesis awal bahwa Al berfungsi sebagai mesin

optimalisasi yang kuat untuk pemasaran digital UMKM. Hubungan erat yang teridentifikasi antara Klaster 1
(Teknologi Inti Al) dan Klaster 2 (Aplikasi Pemasaran) menunjukkan bahwa penelitian di bidang ini secara
aktif menjembatani teori teknis dengan aplikasi praktis. Temuan dari 50 artikel yang dianalisis memberikan
bukti empiris dan konseptual yang solid tentang bagaimana Al secara spesifik memberdayakan UMKM dalam
tiga area krusial:

a.

Hiper-personalisasi dan Peningkatan Keterlibatan Pelanggan

Secara tradisional, personalisasi mendalam merupakan kemewahan yang hanya dapat diakses oleh
perusahaan besar dengan tim analisis data yang berdedikasi. Al mendemokratisasi kemampuan ini.
Algoritma machine learning memungkinkan UMKM untuk menganalisis riwayat pembelian, perilaku
penelusuran, dan interaksi media sosial untuk menciptakan segmen pelanggan yang sangat terperinci.
Berdasarkan segmentasi ini, Al dapat secara otomatis menghasilkan rekomendasi produk yang relevan,
konten email yang disesuaikan, dan penawaran yang dipersonalisasi, yang secara signifikan
meningkatkan keterlibatan dan membangun loyalitas pelanggan yang merupakan aset paling berharga
bagi bisnis kecil.

Efisiensi Operasional Melalui Otomatisasi Cerdas

Sumber daya manusia adalah salah satu aset paling terbatas bagi UMKM. Al bertindak sebagai
"pengganda kekuatan" (force multiplier) dengan mengotomatisasi tugas-tugas pemasaran yang repetitif
dan memakan waktu. Chatbots yang didukung oleh Natural Language Processing (NLP) dapat menangani
pertanyaan pelanggan 24/7, menjadwalkan janji temu, dan bahkan memproses pesanan sederhana,
sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan tanpa memerlukan staf tambahan. Demikian pula, platform
otomatisasi pemasaran yang ditenagai Al dapat mengelola kampanye email, penjadwalan posting media
sosial, dan pengoptimalan tawaran iklan secara mandiri, membebaskan pemilik dan staf UMKM untuk
fokus pada pengembangan produk, strategi, dan membangun hubungan personal dengan pelanggan kunci.
Pengambilan Keputusan Berbasis Data yang Terjangkau

Salah satu tantangan terbesar bagi UMKM adalah ketidakpastian pasar. Analitik prediktif berbasis Al
menawarkan semacam "bola kristal" berbasis data. Dengan menganalisis data historis, model Al dapat
membantu UMKM meramalkan tren penjualan di masa depan, mengidentifikasi produk yang
kemungkinan akan populer, dan memprediksi pelanggan mana yang paling mungkin melakukan
pembelian atau berhenti berlangganan. Kemampuan ini memungkinkan UMKM untuk mengelola
inventaris dengan lebih baik, mengalokasikan anggaran pemasaran yang terbatas secara lebih efektif, dan
secara proaktif mengambil tindakan untuk mempertahankan pelanggan, sehingga mengurangi risiko dan
memaksimalkan laba atas investasi (ROI).
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Mengurai Paradoks Adopsi: Analisis Kesenjangan Kapabilitas Melalui Kerangka TOE

Meskipun potensi Al sangat besar, temuan dari Klaster 3 (Konteks Adopsi UMKM) menyoroti adanya
paradoks adopsi yang persisten. Untuk memahami kompleksitas di balik paradoks ini, kerangka Technology-
Organization-Environment (TOE) menyediakan lensa analitik yang berguna untuk mengkategorikan dan
menganalisis berbagai hambatan yang saling terkait. Analisis ini mengungkapkan bahwa inti dari masalah
adopsi bukanlah ketiadaan teknologi, melainkan "kesenjangan kapabilitas” yang mendalam di dalam UMKM.
a. Konteks Teknologi (Technology): Dari perspektif teknologi, tantangannya bukan lagi pada ketersediaan,

melainkan pada kompleksitas dan kompatibilitas. Banyak solusi Al, meskipun kuat, dirancang dengan

mempertimbangkan perusahaan besar dan memerlukan keahlian teknis yang signifikan untuk
diimplementasikan dan dipelihara. Bagi UMKM, sistem ini seringkali tampak seperti "kotak hitam" yang
menakutkan. Selain itu, mengintegrasikan alat Al baru dengan sistem warisan (legacy systems) yang
mungkin sudah usang merupakan tantangan teknis dan finansial yang besar.
b. Konteks Organisasi (Organization), di sinilah "kesenjangan kapabilitas" paling nyata terlihat.
1) Kapabilitas Finansial
Biaya lisensi perangkat lunak, infrastruktur cloud, dan talenta ahli merupakan penghalang utama.
UMKM beroperasi dengan margin tipis dan seringkali tidak memiliki modal untuk investasi
teknologi dengan ROI yang tidak langsung terlihat.
2) Kapabilitas Manusia
Kapabilitas manusia adalah hambatan yang paling kritis. Terdapat kesenjangan keterampilan digital
yang parah di sektor UMKM. Tanpa pemahaman dasar tentang manajemen data, analitik, dan cara
kerja algoritma, pemilik UMKM tidak dapat secara efektif mengevaluasi, mengimplementasikan,
atau bahkan memanfaatkan alat Al. Menyediakan akses ke perangkat lunak Al tanpa pelatihan dan
pengembangan keterampilan yang sesuai sama saja dengan memberikan kunci mobil balap kepada
seseorang yang tidak bisa mengemudi.
3) Kapabilitas Manajerial dan Budaya
Adopsi Al memerlukan lebih dari sekadar keputusan pembelian; ia menuntut perubahan budaya. Di
banyak UMKM, terdapat resistensi terhadap perubahan dan ketakutan bahwa otomatisasi akan
menggantikan pekerjaan manusia. Yang lebih penting, keberhasilan adopsi sangat bergantung pada
dukungan dan visi dari manajemen puncak. Tanpa pemimpin yang memahami potensi strategis Al
dan berkomitmen untuk mendorong perubahan, inisiatif adopsi kemungkinan besar akan gagal.
c. Konteks Lingkungan (Environment) merupakan faktor eksternal juga memainkan peran penting.
1) Tekanan Kompetitif
Di satu sisi, melihat pesaing berhasil menggunakan Al dapat menjadi pendorong kuat untuk adopsi.
2) Ekosistem Pendukung
Di banyak wilayah, terutama di negara berkembang, ekosistem vendor, konsultan, dan penyedia
layanan Al yang terjangkau dan berfokus pada UMKM masih kurang berkembang.

3) Regulasi

Lingkungan peraturan yang semakin kompleks, seperti GDPR di Eropa atau UU Pelindungan Data
Pribadi (PDP) di Indonesia, dapat menjadi penghalang. UMKM seringkali tidak memiliki sumber
daya hukum untuk memastikan bahwa praktik pengumpulan dan pemrosesan data mereka untuk Al
sepenuhnya patuh, menciptakan risiko hukum yang signifikan.

Analisis ini mengarah pada sebuah pemahaman yang lebih dalam: masalah adopsi Al di UMKM bukanlah
masalah teknis semata, melainkan masalah sosio-teknis yang kompleks. Kegagalan untuk mengadopsi Al
bukanlah cerminan dari keengganan, melainkan cerminan dari kesenjangan kapabilitas fundamental yang
menghalangi UMKM untuk berpartisipasi penuh dalam ekonomi digital yang didukung Al. Implikasi dari
kesenjangan ini sangat serius dan berpotensi menciptakan sebuah siklus negatif. UMKM yang tidak dapat
mengadopsi Al karena keterbatasan sumber daya saat ini akan semakin tertinggal dalam hal efisiensi dan daya
saing. Penurunan daya saing ini, pada gilirannya, akan semakin mengikis sumber daya mereka, membuat
adopsi teknologi di masa depan menjadi lebih sulit, jika bukan tidak mungkin. Fenomena ini dapat
digambarkan sebagai "perangkap kemiskinan digital" (digital poverty trap). Ini adalah sebuah spiral ke bawah
di mana kesenjangan digital awal diperkuat dari waktu ke waktu, yang berisiko menciptakan polarisasi
ekonomi yang tajam di dalam sektor UMKM itu sendiri, antara segelintir UMKM yang "terhubung dengan
Al" dan mayoritas yang "tertinggal”. Hal ini mengubah tantangan adopsi dari sekadar masalah operasional
menjadi ancaman eksistensial jangka panjang terhadap keberlanjutan dan inklusivitas ekosistem UMKM.
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Implikasi Etis dan Kesenjangan Penelitian Kritis
Salah satu temuan paling mencolok dari analisis bibliometrik adalah posisi periferal dari Klaster 4 (Etika,

Kepercayaan, dan Tata Kelola Al). Visualisasi jaringan menunjukkan bahwa meskipun para peneliti mengakui
pentingnya etika Al, diskusi ini sebagian besar terjadi secara terpisah dari percakapan inti tentang kinerja,
adopsi, dan strategi UMKM. Ini bukan sekadar tema yang kurang populer; ini adalah kesenjangan penelitian
yang kritis dan berpotensi berbahaya. UMKM, karena keterbatasan sumber daya dan keahlian teknis mereka,
adalah pihak yang paling rentan terhadap risiko etis yang melekat pada Al. Mereka lebih cenderung
mengandalkan solusi Al pihak ketiga yang bersifat "kotak hitam" tanpa sepenuhnya memahami bagaimana
algoritma tersebut bekerja atau data apa yang digunakannya. Hal ini membuka pintu bagi beberapa risiko
serius:

1. Bias algoritmik yang tidak disadari, sebuah umkm dapat menggunakan alat penargetan iklan yang, tanpa
sepengetahuan mereka, secara sistematis mengecualikan demografi tertentu, yang tidak hanya tidak etis
tetapi juga berarti kehilangan peluang pasar.

2. Pelanggaran privasi data, dalam upaya untuk mempersonalisasi pemasaran, umkm mungkin secara tidak
sengaja mengumpulkan atau menggunakan data pelanggan dengan cara yang melanggar peraturan
privasi, yang dapat mengakibatkan denda yang melumpuhkan dan kerusakan reputasi yang tidak dapat
diperbaiki.

3. Manipulasi konsumen, batas antara personalisasi yang membantu dan persuasi yang manipulatif bisa
menjadi tipis. Alat ai yang dirancang untuk mengeksploitasi bias kognitif konsumen dapat merusak
kepercayaan jangka panjang yang merupakan landasan dari banyak bisnis kecil.

Kurangnya penelitian yang secara eksplisit menghubungkan tantangan etis ini dengan realitas operasional
UMKM berarti bahwa baik praktisi maupun pembuat kebijakan tidak memiliki panduan yang memadai.
Terdapat kebutuhan mendesak untuk penelitian yang tidak hanya mengidentifikasi risiko-risiko ini tetapi juga
mengembangkan kerangka kerja dan pedoman etis yang praktis, dapat diakses, dan dapat diterapkan oleh
pemilik UMKM yang tidak memiliki latar belakang teknis. Tabel berikut ini mensintesis temuan-temuan
kunci dari literatur yang dianalisis, mengkategorikannya berdasarkan tema utama untuk memberikan

gambaran yang jelas tentang keadaan pengetahuan saat ini.
Tabel 3. Sintesis Tematik Temuan Kunci dari Literatur Terpilih

Tema ID Artikel (Contoh) Metodologi Ringkasan Temuan Utama
Personalisasi & | (PDF) Customer Relationship | Tinjauan Literatur, | Al memungkinkan personalisasi real-time dan
CRM Management and  Artificial | Studi Kasus dinamis, meningkatkan keterlibatan dan

Intelligence : Revolutionizing loyalitas pelanggan. Chatbots meningkatkan
Business-Customer Interactions - efisiensi layanan pelanggan.

ResearchGate, accessed October

26, 2025,

https://www.researchgate.net/pu
blication/386748874_Customer
Relationship_Management_and
Artificial_Intelligence_Revoluti

onizing_Business-
Customer_Interactions

Analitik Prediktif | Predictive Analytics in | Tinjauan Literatur, | Analitik prediktif membantu UMKM

Marketing: ~ Contribution  to | Model Konseptual meramalkan tren pasar, perilaku konsumen,
Marketing Performance Analisis dan risiko bisnis, memungkinkan
Prediktif dalam Pemasaran - pengambilan keputusan yang lebih proaktif
Semantic ~ Scholar, accessed dan berbasis data.

October 26, 2025,

https://pdfs.semanticscholar.org/
aaee/chaaa29ffa9be5be79f7dace
5c9b39ca362e.pdf

Adopsi & | The Determinants of Al | Survei, Model | Adopsi dipengaruhi oleh faktor teknologi
Hambatan Marketing ~ Tools  Adoption | Konseptual (keuntungan relatif, kompatibilitas),
(Kerangka TOE) | among SMEs in Malaysia - organisasi (dukungan manajemen, sumber

Human Resource Management daya), dan lingkungan (tekanan kompetitif).

Academic Research  Society,
accessed October 26, 2025,
https://hrmars.com/papers_subm
itted/26371/the-determinants-of-
ai-marketing-tools-adoption-
among-smes-in-malaysia.pdf

Tantangan di | THE IMPACT OF ARTIFICIAL | Studi Kasus | Kesenjangan literasi digital, kurangnya

Negara INTELLIGENCE (Al) | (Indonesia) infrastruktur, dan biaya tinggi adalah

Berkembang ADOPTION ON .., accessed hambatan utama. Ada kesenjangan adopsi
October 26, 2025, yang signifikan antara UMKM perkotaan dan
https://www.researchgate.net/pu pedesaan.
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4. Kesimpulan

Penelitian ini telah melakukan tinjauan literatur sistematis dengan analisis bibliometrik untuk memetakan
lanskap penelitian mengenai peran Kecerdasan Buatan (Al) dalam optimalisasi pemasaran digital UMKM dari
tahun 2015 hingga 2023. Analisis terhadap 50 artikel jurnal peer-reviewed mengungkapkan beberapa temuan
kunci. Pertama, terdapat pertumbuhan minat penelitian yang eksponensial di bidang ini, terutama setelah tahun
2020, yang menandakan relevansi dan urgensinya yang semakin meningkat. Kedua, lanskap penelitian dapat
dipetakan ke dalam empat klaster tematik utama: teknologi inti Al, aplikasi pemasaran digital, konteks adopsi
UMKM, dan isu etika. Ketiga, terdapat konsensus kuat bahwa Al menawarkan potensi luar biasa bagi UMKM
untuk meningkatkan efisiensi operasional, personalisasi pengalaman pelanggan, dan pengambilan keputusan
berbasis data. Namun, temuan yang paling signifikan adalah adanya "paradoks adopsi” yang kompleks, di mana
potensi besar ini terhalang oleh "kesenjangan kapabilitas" yang mendalam di kalangan UMKM, mencakup
keterbatasan finansial, teknis, dan organisasional. Kesenjangan ini berisiko menciptakan "perangkap kemiskinan
digital" yang dapat memperlebar ketidaksetaraan dalam sektor UMKM. Selain itu, penelitian ini mengidentifikasi
kesenjangan Kritis dalam literatur, di mana diskusi mengenai implikasi etis Al sebagian besar masih terpisah dari
konteks praktis UMKM, padahal UMKM adalah pihak yang mungkin paling rentan terhadap risikonya.
Berdasarkan temuan tersebut, rekomendasi yang dapat ditindaklanjuti dan realistis bagi pemilik dan manajer
UMKM adalah sebagai berikut: 1. Hindari godaan untuk mengadopsi sistem Al yang besar dan kompleks secara
langsung. Mulailah dari yang kecil dengan memanfaatkan alat-alat yang sudah ada dan terjangkau yang telah
menyematkan fitur Al. Contohnya termasuk menggunakan Canva Al untuk pembuatan konten visual yang cepat
dan konsisten, atau Mailchimp Al untuk mengoptimalkan waktu pengiriman email dan segmentasi audiens dasar.
Fokus pada solusi yang memberikan kemenangan cepat (quick wins) dan ROl yang jelas untuk membangun
momentum dan pemahaman internal. 2. Pahami bahwa investasi terpenting bukanlah pada perangkat lunak,
melainkan pada peningkatan kapabilitas manusia. Alokasikan waktu dan sumber daya untuk pelatihan dasar dalam
literasi data bagi diri sendiri dan karyawan. Belajar untuk mengajukan pertanyaan yang tepat terhadap data yang
dimiliki adalah langkah pertama yang lebih penting daripada memiliki algoritma yang canggih. 3. Prioritaskan
Kepercayaan dan Transparansi, kepercayaan adalah mata uang utama bagi bisnis kecil. Bersikaplah transparan
kepada pelanggan tentang bagaimana data mereka digunakan. Saat memilih vendor atau platform Al, tanyakan
tentang kebijakan privasi dan etika mereka. Pilih mitra yang dapat menjelaskan cara kerja teknologi mereka secara
sederhana dan yang berkomitmen pada praktik Al yang bertanggung jawab.

Referensi

1. Agnihotri, R. (2020). Social media, customer-based brand equity, and public relations: The case for a new framework for leveraging Al.
Journal of Business Research, 121, 597-605. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.004

2. Aslam, M, Selasi, D., & Vidiati, C. (2023). Pengembangan strategi digital marketing berbasis Al untuk UMKM di era ekonomi digital.
BAKTI MULYA: Jurnal Pengabdian dan Pendampingan Masyarakat, 4(1), 68-75.

3. Badghish, A., Alshammari, F., & Al-Gasawneh, J. A. (2024). The determinants of Al marketing tools adoption among SMEs in Saudi
Avrabia. International Journal of Data and Network Science, 8(1), 11-20.

4. Baig, M. A. (2019). The role of top management support in the adoption of Al-based marketing analytics in SMEs. Journal of Small
Business Management, 57(4), 1435-1453.

5. Balakrishnan, J., & Dwivedi, Y. K. (2021). Role of cognitive absorption in Al-based chatbot adoption. Journal of Business Research,
129, 584-593. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.01.025

6. Balkan, S., & Demirkan, H. (2015). A predictive analytics framework for business process decision support. Decision Support Systems,
78, 1-13.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i3.3277
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

8489



https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.researchgate.net/publication/381929653_THE_IMPACT_OF_ARTIFICIAL_INTELLIGENCE_AI_ADOPTION_ON_THE_PRODUCTIVITY_OF_SMALL_AND_MEDIUM_ENTERPRISES_SMEs_INDUSTRIES_IN_INDONESIA_HIGH_COST_LACK_OF_KNOWLEDGE_AND_INADEQUATE_INFRASTRUCTURE_AS_MEDIATIO
https://www.mdpi.com/2079-8954/12/10/429
https://www.mdpi.com/2079-8954/12/10/429
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.004
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.01.025

Ryan Suarantalla
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

3L

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.

42.

43.

44,

Basu, K. (2023). Predictive analytics in marketing: Bridging customer psychology and decision-making. Journal of Marketing Analytics,
11(2), 123-138.

Bermeo-Giraldo, M. C., et al. (2022). Digital marketing strategies for SMEs during the COVID-19 pandemic: A systematic review.
Journal of Business Research, 141, 65-76.

Chaudhuri, R., et al. (2022). A framework for Al adoption in SMEs: A resource-based view. Journal of Enterprise Information
Management, 35(3), 821-845.

Chen, J., et al. (2019). The evolution of research themes in information systems: A bibliometric analysis. Information & Management,
56(8), 103152.

Chintalapati, S., & Pandey, S. K. (2022). Artificial intelligence in marketing: A systematic literature review. International Journal of
Market Research, 64(1), 38-62. https://doi.org/10.1177/14707853211018428

Cui, H., et al. (2023). A logical framework for marketing based on consumer demand. Journal of Marketing Theory and Practice, 31(4),
450-465.

Davenport, T. H., & Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for the real world. Harvard Business Review, 96(1), 108-116.

Denicolai, S., et al. (2021). The impact of digitalization on SME internationalization. Journal of World Business, 56(4), 101217.
Dumitriu, D., & Popescu, M. A. (2020). Artificial intelligence solutions for digital marketing. Procedia Manufacturing, 46, 630-636.
Dwivedi, Y. K., et al. (2021). Artificial Intelligence (Al): A multidisciplinary review and future research agenda. International Journal
of Information Management, 57, 102284.

Febriyantoro, M. T., & Arisandi, D. (2018). Pemanfaatan digital marketing bagi usaha mikro, kecil dan menengah pada era masyarakat
ekonomi ASEAN. Jurnal Manajemen Dewantara, 1(2), 62-76.

Gabelaia, G. (2022). The role of artificial intelligence in marketing for SMEs in emerging economies. Journal of Entrepreneurship in
Emerging Economies, 14(3), 401-420.

Gongalves, A., et al. (2022). Al-powered personalization in e-commerce: A study on SMEs. Journal of Retailing and Consumer Services,
66, 102914,

Gupta, S., et al. (2022). Barriers to Al adoption in SMEs: A study in the Indian context. Journal of Small Business and Enterprise
Development, 29(4), 597-616.

He, W. (2022). Al-driven decision making in digital marketing: A review and research agenda. Journal of Research in Interactive
Marketing, 16(3), 366-382.

Hindrayani, K. M., Anjani, A., & Nurlaili, A. L. (2021). Penerapan machine learning pada penjualan produk UMKM: Studi literatur.
Prosiding Seminar Nasional Sains Data, 1(1), 19-23.

Hu, Y., Pan, Y., Yu, M., & Chen, P. (2024). Navigating digital transformation and knowledge structures: Insights for small and medium-
sized enterprises. Journal of the Knowledge Economy, 1-28. https://doi.org/10.1007/s13132-024-01712-4

Huang, M. H., & Rust, R. T. (2020). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. Journal of the Academy of Marketing
Science, 49(1), 30-50.

Ibrahim, F., et al. (2024). Leveraging artificial intelligence in brand marketing and brand management for micro, small and medium
enterprises through bibliometrics. Academy of Marketing Studies Journal, 29(6), 1-18.

lvanova, M., & Shkrobot, M. (2023). Digitalization and Al integration in SMEs: A bibliometric analysis. Sustainability, 15(7), 5890.
Joel, E. S., & Oguanobi, A. C. (2017). Personalized marketing strategies and customer engagement: The role of predictive analytics.
Journal of Marketing Management, 33(1-2), 121-139.

Khag, Z. D., Subroto, V. K., & Susanto, E. (2024). Al-driven strategies for enhancing MSME sales and business communication: A case
study. Journal of Management and Informatics, 3(2), 1-12. https://doi.org/10.51903/jmi.v3i2.28

Koch, M., et al. (2021). The impact of artificial intelligence on firm performance. Journal of Business Research, 123, 616-625.

Kotane, 1., et al. (2019). The role of Al in enhancing customer satisfaction and brand loyalty in the banking sector. Journal of Business
Management, 15, 25-38.

Kraus, S., etal. (2021). Digital transformation in small and medium-sized enterprises: A systematic literature review and research agenda.
International Journal of Information Management, 58, 102325.

Kurniawan, A., & Indriani, M. (2021). The economic implications of Al for SMEs in Indonesia. Journal of Indonesian Economy and
Business, 36(3), 307-320.

Madanchian, M. (2024). The impact of artificial intelligence marketing on e-commerce sales. Systems, 12(10), 429.
https://doi.org/10.3390/systems12100429

Maghfirah, P., & Eni, Y. (2024). The impact of artificial intelligence (Al) adoption on the productivity of small and medium enterprises
(SMEs) industries in Indonesia. International Journal of Business Management and Economic Review, 7(3), 128-145.
https://doi.org/10.35409/IJBMER.2024.3584

Marinchak, C. L. M., Forrest, E., & Hoanca, B. (2018). The impact of artificial intelligence and virtual personal assistants on marketing.
In Encyclopedia of Information Science and Technology, Fourth Edition (pp. 5748-5756). IGI global.

Maroufkhani, P., et al. (2022). A systematic review of the digital transformation literature in SMEs. Journal of Enterprise Information
Management, 35(5), 1313-1342.

Muiller, O. (2016). The role of predictive analytics in marketing decision making. Journal of Marketing Management, 32(13-14), 1221-
1245.

Nesterenko, V., & Olefirenko, O. (2023). The impact of Al development on the development of marketing communications. Marketing
i menedZment innovacij, 14(1), 169-181.

Peretz-Andersson, J., et al. (2023). Predictive maintenance in SMEs: An Al-based approach. Computers in Industry, 145, 103816.
Prayitno, E., Perdana, 1. J., & Nashuha, A. H. (2025). Implementasi data mining dan machine learning untuk segmentasi pelanggan:
Pendekatan hybrid menggunakan big data. Jurnal llmiah FIFO, 17(1), 57-62.

Raisch, S., & Krakowski, S. (2021). Artificial intelligence and the future of management: A research agenda. Academy of Management
Journal, 64(1), 5-16.

Respati, N. A., Etienvre, J., & Anggahegari, P. (2024). The evolving position of artificial intelligence in digital marketing: A qualitative
study of SMEs in Indonesia. In Proceedings of the 8th Global Conference on Business, Management, and Entrepreneurship (GCBME
2023) (Vol. 288, pp. 615-620). Atlantis Press. https://doi.org/10.2991/978-94-6463-443-3 80

Séanchez, E., Calderdn, R., & Herrera, F. (2025). Artificial intelligence adoption in SMEs: Survey based on TOE-DOI framework, primary
methodology and challenges. Applied Sciences, 15(12), 6465. https://doi.org/10.3390/app15126465

Sharma, R., et al. (2024). Al-powered chatbots in customer service: A systematic literature review. Journal of Service Theory and
Practice, 34(2), 185-209.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i3.3277
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

8490


https://doi.org/10.1177/14707853211018428
https://doi.org/10.1007/s13132-024-01712-4
https://doi.org/10.51903/jmi.v3i2.28
https://doi.org/10.3390/systems12100429
https://doi.org/10.35409/IJBMER.2024.3584
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-443-3_80
https://doi.org/10.3390/app15126465

Ryan Suarantalla
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025

45.
46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.

53.

Simula, M. (2023). Ethical implications of Al in marketing. Aaltodoc.

Sohrabpour, V., et al. (2021). The role of artificial intelligence in SME marketing: A systematic review. Journal of Business & Industrial
Marketing, 36(8), 1349-1365.

Sulaksono, J., & Zakaria, R. Y. (2020). Peran digital marketing bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) Desa Tales, Kecamatan
Ngadiluwih, Kabupaten Kediri. Jurnal Pengabdian Masyarakat, 4(1), 61-68.

Tiautrakul, P., & Jindakul, A. (2019). The application of artificial intelligence in digital marketing for SMEs in Thailand. International
Journal of E-Business Research, 15(4), 1-16.

Wang, Y. (2023). The impact of artificial intelligence on consumer information acquisition in social networks. Journal of Consumer
Behaviour, 22(3), 543-555.

Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environments. Journal of Marketing, 80(6), 97-121.

Yahelska, K., & Vasylyshyna, L. (2024). Automated content production using generative Al: Opportunities and challenges. Journal of
Digital & Social Media Marketing, 12(1), 78-91.

Zamzami, M., & Arviani, H. (2025). Difusi inovasi Al oleh kelompok UMKM Indonesia (@umkmindonesiaofficial) dalam komunikasi
pemasaran digital. Hulondalo Jurnal llmu Pemerintahan dan llmu Komunikasi, 4(2), 444-452.

Zupic, I, & Cater, T. (2015). Bibliometric methods in management and organization. Organizational Research Methods, 18(3), 429-472.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i3.3277
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

8491



