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KATA PENGANTAR

Syukur Alhamdulillah penulis panjatkan ke hadirat Allah SWT
karena atas limpahan rahmat dan karunia-Nya, buku ini yang
berjudul Kecerdasan Buatan Untuk UMKM (Strategi Komunikasi
Pemasaran Digital Berbasis Al). Dalam setiap percakapan, entah
antara dua orang, antara merek dan audiensnya, atau antara mesin
dan penggunanya tersimpan arsitektur makna yang rumit.
Arsitektur ini tidak hanya dibangun dari kata-kata atau data, tetapi
dari niat, interpretasi, dan asumsi-asumsi tak terucap yang
mengatur cara kita terhubung. Saat kita berdiri di tepi zaman digital
baru, alat-alat yang kita gunakan untuk berkomunikasi tidak lagi
sekadar saluran pasif, mereka telah menjadi peserta aktif.
Kecerdasan Buatan, yang pernah menjadi ranah fiksi ilmiah dan
laboratorium berteknologi tinggi, kini hadir di meja makan kita,
hidup di saku kita, dan berbicara kepada pelanggan Kkita.
Persoalannya bukan lagi apakah Al akan membentuk ulang
komunikasi, tetapi bagaimana dan yang lebih penting, atas dasar
nilai-nilai siapa.

Buku ini lahir dari keyakinan yang mendalam: bahwa revolusi
terbesar bukanlah revolusi teknologi semata, melainkan revolusi
pemahaman. Transformasi digital yang melanda Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) Indonesia bukan sekadar cerita tentang
mengadopsi chatbot atau mengotomatisasi email. Ini adalah
pergeseran mendalam dalam fenomenologi komunikasi bisnis itu
sendiri. Ketika seorang pengrajin batik skala kecil di Pekalongan
menggunakan alat Al sederhana untuk memahami apa yang dicari
seorang desainer muda di Jakarta secara daring, sebuah relasi
komunikatif baru lahir; relasi yang melampaui geografi, skala, dan
batas pasar tradisional.



Dari perspektif filsafat komunikasi, setiap medium teknologi
memperluas dan sekaligus memotong indra kita, sebagaimana
diingatkan Marshall McLuhan. Al, sebagai alat mediasi paling
mutakhir, memperluas kapasitas kita untuk mendengar dalam skala
besar, mempersonalisasi narasi, dan merespons dengan relevansi
yang luar biasa. Namun, Al juga berisiko memotong kehangatan
sentuhan manusiawi, nuansa konteks budaya, dan tanggung jawab
etis yang melekat dalam setiap pertukaran. Dualitas inilah yang
menjadi ketegangan utama yang kita telusuri. Penulis memosisikan
Al bukan sebagai pengganti komunikator, melainkan sebagai agen
komunikatif baru yang harus dirancang secara sadar, dikelola
secara kritis, dan ditambatkan secara etis dalam tujuan-tujuan
humanis dari pembangunan hubungan.

Tradisi pragmatis Barat dalam teori komunikasi mengajarkan
kita bahwa makna tidak melekat pada pesan, melainkan diciptakan
melalui interaksi dan konsekuensinya. Kampanye pemasaran
berbasis Al, dengan demikian, tidak dinilai dari keanggunan
algoritmanya, tetapi dari kualitas hubungan yang dipupuk dan nilai
nyata yang diciptakannya bagi bisnis maupun pelanggan. Apakah ia
membuat pelanggan merasa dipahami, atau justru diawasi? Apakah
ia membangun kepercayaan, atau sekadar mengoptimalkan klik?
Buku ini dibangun atas keyakinan bahwa bagi UMKM, jawaban atas
pertanyaan-pertanyaan ini akan menentukan bukan hanya daya
saing, tetapi juga legitimasi dan kebertahanan di ruang publik
digital yang semakin padat.

Penulis berupaya menyusun perjalanan ini agar sekaligus
berdasar filosofis dan sangat praktis. Perjalanan dimulai dengan
menelaah revolusi digital melalui lensa teori komunikasi, dengan
argumen bahwa adopsi Al pada hakikatnya adalah tantangan
komunikasi strategis. Kemudian penulis mendekonstruksi prinsip-
prinsip inti komunikasi pemasaran digital, menunjukkan bagaimana



Al dapat mengamplifikasi, bukan menggantikan prinsip abadi
tentang pemahaman audiens, konsistensi pesan, dan penciptaan
nilai. Bab-bab selanjutnya berfungsi sebagai panduan lapangan
praktis, mengeksplorasi alat-alat Al yang terjangkau untuk kreasi
konten, insight pelanggan, dan keterlibatan otomatis, dengan
selalu kembali pada "alasan" di balik "cara"-nya.

Yang krusial, penulis menyediakan ruang signifikan untuk
etika dialog baru ini. Mengikuti tradisi pemikir seperti Jirgen
Habermas, tulisan ini mengambil sikap bahwa "sistem" logika
algoritmik  tidak boleh  mengkolonisasi  "dunia-kehidupan"
(lifeworld) pemahaman dan penalaran etis manusia. Bab-bab
tentang bias, Al generatif, dan praktik data yang bertanggung jawab
bukanlah sekedar memenuhi halaman; mereka adalah kompas
moral bagi seluruh usaha ini. Kisah sukses yang ingin dibagikan ini
adalah kisah mereka yang menggunakan Al untuk memperdalam
hubungan manusiawi, bukan untuk menghindarinya.

Kepada para pembaca mahasiswa yang membentuk masa
depan komunikasi, pengusaha yang membangun tulang punggung
ekonomi Indonesia, dan para pendidik yang membimbing mereka,
buku ini bukan sebagai manual instruksi teknis, melainkan sebagai
kerangka kerja untuk keterlibatan yang penuh pertimbangan. Buku
ini ditulis dengan gaya yang berusaha jelas, langsung, dan
berkpercakapan, meyakini bahwa ide-ide mendalam tentang
masyarakat dan teknologi patut dikomunikasikan dengan kejelasan
dan semangat.

Narasi Al di Indonesia masih sedang ditulis. la bisa menjadi
kisah pertumbuhan inklusif, amplifikasi budaya, dan pemberdayaan
suara lokal, atau sebaliknya, menjadi cerita tentang kesenjangan
yang melebar dan transaksi yang impersonal. Buku ini adalah
sebuah argumentasi untuk dan jalan menuju yang pertama. Ini
adalah ajakan untuk memanfaatkan salah satu teknologi



komunikasi paling kuat yang pernah diciptakan untuk menceritakan
kisah unik Anda, memahami komunitas Anda, dan membangun
bisnis Anda dengan kecerdasan yang tidak hanya artifisial, tetapi
juga sangat manusiawi.

Jakarta, Februari 2026
Penulis
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BAB 1
KECERDASAN BUATAN DAN REVOLUSI
DIGITAL UMKM

A. Pendahuluan

Perubahan yang dibawa oleh revolusi digital telah melampaui
sekadar adopsi teknologi baru; ia telah menciptakan ekosistem
ekonomi dan komunikasi yang sama sekali berbeda. Dalam dua
dekade terakhir, dunia menyaksikan percepatan integrasi internet,
perangkat mobile, dan platform digital ke dalam setiap aspek
kehidupan, termasuk bagaimana bisnis beroperasi dan berinteraksi
dengan konsumennya. Pergeseran ini tidak hanya bersifat
teknologis, tetapi juga kultural dan perilaku. Konsumen kini bukan
lagi penerima pasif pesan pemasaran, melainkan pihak aktif yang
berdaya, memiliki akses informasi yang luas, dan menuntut
transparansi, relevansi, serta pengalaman yang dipersonalisasi.
Dalam lanskap yang demikian dinamis, kemampuan untuk
beradaptasi dan berkomunikasi secara cerdas menjadi penentu
keberlangsungan bisnis.

Di tengah gelombang transformasi ini, Kecerdasan Buatan
(Artificial Intelligence/Al) muncul sebagai teknologi kunci yang
mendefinisikan ulang batas-batas inovasi. Jika dahulu Al hanya
dikaitkan dengan robotika canggih atau superkomputer dalam lab
penelitian, kini Al telah menjadi bagian tak terpisahkan dari aplikasi
sehari-hari. Dari rekomendasi video di platform streaming, asisten
suara di ponsel pintar, hingga filter wajah di media sosial, Al telah
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BAB 2
KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL UMKM

Sebelum teknologi berbicara, manusia harus memahami seni
komunikasi. Kecerdasan Buatan (Al) adalah amplifier yang luar
biasa, tetapi ia memerlukan sinyal yang jelas dan bermakna untuk
diperkuat. Bab ini hadir sebagai fondasi sebelum kita memasuki
dunia chatbot, prediksi algoritmik, dan personalisasi otomatis, kita
harus terlebih dahulu menguasai prinsip-prinsip komunikasi
manusiawi yang akan memberikan jiwa pada setiap interaksi digital.
Komunikasi pemasaran digital bukan sekadar tentang memiliki
akun media sosial atau mengirim newsletter. la adalah seni
membangun hubungan dalam ruang yang padat, di mana perhatian
adalah mata uang langka dan kepercayaan harus dibangun tanpa
jabat tangan. Bagi UMKM, yang sering kali beroperasi dengan
sumber daya terbatas, pemahaman mendalam tentang prinsip ini
menjadi senjata strategis yang jauh lebih tajam daripada sekadar
mengikuti tren alat terbaru.

Di sini, kita akan menyelami tiga pilar utama: prinsip
komunikasi di era digital yang menjadi kompas moral dan strategis,
segmentasi dan personalisasi sebagai wujud nyata dari menghargai
keunikan setiap audiens, serta integrasi saluran yang memastikan
narasi merek kita utuh dan koheren di setiap titik pertemuan
dengan pelanggan. Bayangkan fondasi ini sebagai bahasa yang kita
gunakan sebelum mengajarkan bahasa tersebut kepada asisten
digital kita. Jika fondasinya kuat, Al akan menjadi penerjemah yang
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BAB 3
Al SEBAGAI ALAT STRATEGIS DALAM
KOMUNIKASI PEMASARAN UMKM

Bab ini secara khusus mengkaji peran kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al) sebagai instrumen strategis yang krusial dalam
memperkuat komunikasi pemasaran bagi Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) di Indonesia. Untuk memetakan kontribusi Al
secara komprehensif, analisis difokuskan pada tiga bidang
penerapan yang dinilai paling strategis: pertama, pemanfaatan
chatbot dan asisten virtual untuk otomatisasi dan peningkatan
interaksi dengan pelanggan; kedua, penggunaan analisis sentimen
dan pemantauan merek (brand monitoring) berbasis Al untuk
memahami persepsi publik dan tren pasar secara real-time; serta
ketiga, implementasi personalisasi konten dan sistem rekomendasi
produk yang cerdas guna meningkatkan keterlibatan dan konversi
pelanggan. Guna memperkaya pemahaman dan menjaga relevansi
dengan konteks lokal, setiap sub-bab dilengkapi dengan ilustrasi
kasus nyata yang diambil dari praktik UMKM di Indonesia, sehingga
memberikan dimensi empiris yang kuat terhadap seluruh argumen
yang disajikan.

A. Chatbot dan Asisten Virtual untuk Layanan
Pelanggan

Chatbot dan asisten virtual telah muncul sebagai salah satu bentuk

penerapan kecerdasan buatan yang paling mudah diadopsi oleh

UMKM untuk keperluan komunikasi pemasaran. Dari perspektif
ilmu komunikasi, alat ini berfungsi sebagai perpanjangan tangan
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BAB 4
TEKNOLOGI Al YANG TERJANGKAU UNTUK
UMKM

Bab ini mengkaji penerapan kecerdasaan buatan (Al) pada UMKM
dari sudut pandang yang paling aplikatif, yakni penggunaan
teknologi Al yang murah, mudah diakses, dan sesuai dengan kondisi
keterbatasan sumber daya UMKM Indonesia. Sejalan dengan
pembahasan pada bab-bab sebelumnya, Bab 4 ini tetap
menggunakan perspektif komunikasi pemasaran digital dan
pengalaman pelanggan. Penekanannya adalah pada proposisi
bahwa nilai esensial Al bagi UMKM bukan terletak pada sisi
teknologinya yang mutakhir, melainkan pada kontribusinya untuk
menciptakan komunikasi yang lebih efektif, efisien, serta didukung
data. Untuk memaparkan hal tersebut, bab ini disusun ke dalam
tiga bagian inti: (1) platform Al berbayar rendah dan gratis, (2) alat
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BAB 5
MEMBANGUN STRATEGI KONTEN DENGAN
BANTUAN Al

Bab ini hadir sebagai jembatan strategis yang menghubungkan
pemahaman konseptual tentang komunikasi pemasaran digital,
pemanfaatan Al sebagai alat strategis, serta penggunaan teknologi
Al yang terjangkau. Strategi konten berbasis Al berfungsi sebagai
operational layer yang mengintegrasikan analisis audiens,
otomatisasi, dan pengalaman pelanggan ke dalam sebuah sistem
komunikasi yang koheren dan berdampak. Di sini, konten tidak lagi
hanya sebagai produk kreatif, melainkan menjadi fondasi cerdas
yang dibangun dari data, dihasilkan dengan efisiensi teknologi, dan
dioptimalkan untuk relevansi jangka panjang.

Konten yang diriset melalui Al, diproduksi dengan bantuan
kreatif Al, serta dioptimalkan untuk SEO dan voice search
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BAB 6
PEMANFAATAN CHATBOT SEBAGAI
ASISTEN DIGITAL UMKM

Dalam era komunikasi digital yang kian personal dan responsif,
chatbot telah berkembang melampaui sekadar alat otomatisasi; ia
hadir sebagai representasi digital dari kesiapan UMKM untuk hadir
kapan saja, di mana saja, dan menyapa setiap pelanggan dengan
cara yang terasa manusiawi. Bab ini tidak hanya sekadar
menyajikan panduan teknis implementasi chatbot, tetapi juga
menegaskan bahwa di balik setiap algoritma dan kode, terdapat
prinsip dasar ilmu komunikasi yang tetap menjadi roh dari setiap
interaksi. Dari perspektif ilmu komunikasi, teknologi seperti chatbot
adalah medium baru yang tidak hanya menyampaikan pesan, tetapi
juga membentuk makna, memengaruhi persepsi, dan membangun
relasi antara merek dan audiens. Oleh karena itu, pendekatan
human-centered design dalam perancangan chatbot bukan hanya
pilihan teknis, melainkan keniscayaan filosofis agar teknologi tetap
berfungsi sebagai sarana penghubung, bukan penghalang, dalam
dialog bisnis.

Di seluruh dunia, UMKM telah menunjukkan bahwa integrasi
chatbot yang cerdas dapat menjadi pengubah peta permainan. Di
India, misalnya, sebuah usaha kerajinan tangan kecil berhasil
meningkatkan penjualan ekspor hingga 40% dengan menggunakan
chatbot WhatsApp yang memberikan informasi real-time tentang
ketersediaan produk dan pengiriman kepada pelanggan di Eropa. Di
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10(2), 124-131. DOI: 10.37817/ikraith-
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BAB 7
ANALISIS DATA PELANGGAN DENGAN Al

Perkembangan kecerdasan buatan telah menggeser paradigma
komunikasi pemasaran digital dari pendekatan berbasis asumsi
menuju praktik yang semakin berbasis data (data-driven
communication). Dalam konteks UMKM, data pelanggan tidak lagi
sekadar kumpulan angka transaksi, tetapi menjadi representasi dari
proses komunikasi yang terjadi melalui berbagai medium digital,
seperti media sosial, platform e-commerce, dan aplikasi pesan
instan. Dari sudut pandang ilmu komunikasi, setiap interaksi digital
tersebut merupakan bentuk computer-mediated communication
(CMC), di mana pesan, makna, dan relasi antara pelaku usaha dan
pelanggan dimediasi oleh teknologi.

Namun, di balik potensi besar analisis data pelanggan, muncul
pertanyaan mendasar tentang etika dan tanggung jawab dalam
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BAB 8
ETIKA DAN TANTANGAN DALAM
PENGGUNAAN Al UNTUK UMKM

Perkembangan dan adopsi kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al) dalam komunikasi pemasaran UMKM tidak dapat
dilepaskan dari dimensi etika dan refleksi filosofis yang mendalam.
Al bukan sekadar seperangkat alat teknologis yang bersifat netral,
melainkan sistem yang membawa nilai, asumsi, dan konsekuensi
sosial tertentu. Dalam perspektif filsafat ilmu komunikasi, teknologi
selalu dipahami sebagai media sosial simbolik yang memengaruhi
proses produksi pesan, relasi kuasa, serta konstruksi makna antara
komunikator dan komunikan. Setiap keputusan algoritmik dari
segmentasi audiens hingga personalisasi pesan, pada hakikatnya
adalah tindakan komunikatif yang mengandung bias, maksud, dan
dampak psikososial. Oleh karena itu, mengabaikan etika dalam
penggunaan Al bukan hanya kelalaian teknis, melainkan
pengingkaran terhadap tanggung jawab moral sebagai pelaku
komunikasi di ruang digital.

Ketidakpedulian terhadap etika Al dapat berakibat fatal,
bahkan bagi UMKM yang berskala kecil. Sebuah kisah nyata terjadi
pada sebuah usaha UMKM fesyen di Eropa yang memanfaatkan
platform iklan digital berbasis Al untuk menjangkau pelanggan
potensial. Tanpa disadari oleh pemilik usaha, algoritma yang
digunakan ternyata mengandung bias gender dan usia. Sistem
secara otomatis dan masif hanya menampilkan iklan usaha tersebut
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BAB 9
STUDI KASUS DAN BEST PRACTICES

7 Keadila
Akuntabilitas

Privasi )
HumamsaSI

/> Tnovasi " ~
_ Pertumbuhan

=== UMKM MKM yang Tangguh & Beretlka =

Bab ini hadir sebagai kumpulan pembelajaran nyata yang
mengontekstualisasikan teori ke dalam praktik, dengan menyajikan
studi kasus dan best practices penerapan kecerdasan buatan (Al)
dalam komunikasi pemasaran UMKM. Di sini, Al tidak lagi
dipandang sebagai konsep abstrak atau sekadar alat teknologi,
melainkan sebagai mitra strategis yang hidup dan berinteraksi
dalam dinamika sosial, budaya, dan ekonomi riil pelaku usaha.
Pendekatan studi kasus dipilih untuk memberikan gambaran
aplikatif sekaligus reflektif; tidak hanya menampilkan kesuksesan,
tetapi juga mengungkap kegagalan yang kerap tersembunyi di balik
narasi transformasi digital. Dengan demikian, pembaca; baik
mahasiswa, pelaku UMKM, maupun akademisi; dapat mengambil
pelajaran berharga dari pengalaman empiris yang sudah teruji di
lapangan.
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BAB 10
MASA DEPAN Al DAN PEMASARAN DIGITAL
UNTUK UMKM

Perkembangan kecerdasan buatan telah melampaui batas-batas
inovasi sesaat dan kini menjelma menjadi arus perubahan
struktural yang kelak akan menata ulang wajah komunikasi,
pemasaran, serta tatanan ekonomi digital secara berkelanjutan.
Dalam khazanah ilmu komunikasi, kehadiran Al tidak sekadar
menghadirkan perangkat pemasaran yang lebih canggih, melainkan
ikut mengubah cara manusia memaknai informasi, merajut relasi,
serta mendefinisikan nilai dalam setiap interaksi ekonomi.
Sebagaimana pernah diungkapkan oleh pemikir media Marshall
McLuhan, “the medium is the message”; setiap medium membawa
pesan tersendiri yang membentuk kesadaran penggunanya
(McLuhan, 1964). Di era algoritma ini, Al telah menjadi medium
baru yang tidak hanya menyampaikan pesan, tetapi turut
membentuknya, mengkurasi audiens, dan bahkan mengonstruksi
realitas pasar itu sendiri.

Revolusi Al telah menyentuh hampir seluruh lini ilmu
pengetahuan dan industri, tak terkecuali dunia pemasaran digital.
Seperti disampaikan oleh Andrew Ng, pakar Al ternama, “Al is the
new electricity”; ia menjadi daya penggerak fundamental yang akan
mengaliri setiap aspek kehidupan modern, termasuk cara merek
berkomunikasi dengan konsumennya. Di sisi lain, pionir teknologi
seperti Satya Nadella, CEO Microsoft, menggarisbawahi bahwa “the
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BAB 11
PENUTUP

Perjalanan melalui halaman-halaman buku ini pada hakikatnya
bukanlah perjalanan menaklukkan teknologi, melainkan sebuah
eksplorasi untuk mengenali diri kembali sebagai komunikator di
tengah banjir data dan mesin yang belajar. Kecerdasan Buatan,
dalam segala kemampuannya yang mencengangkan, tetaplah
sebuah bahasa; sistem tanda yang kompleks namun tidak memiliki
kesadaran untuk memahami nilai, rasa, dan konteks budaya yang
hidup. la adalah alat penyampai pesan yang luar biasa cepat, namun
ia tidak pernah bisa menggantikan sang penutur yang memahami
mengapa sebuah cerita perlu diceritakan.

Kita telah menyusuri fondasi, dari revolusi digital yang
mengubah UMKM dari entitas lokal menjadi narator global, hingga
prinsip-prinsip komunikasi yang tetap menjadi bintang penuntun:
interaktivitas, relevansi, konsistensi, dan etika. Kita melihat
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