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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan kecerdasan buatan (AI) dalam optimalisasi strategi
digital marketing pada startup Dirfaweb.com yang bergerak di bidang jasa pembuatan website. Metode
penelitian yang digunakan adalah pendekatan deskriptif kualitatif dengan simulasi penerapan Al pada aktivitas
pemasaran digital seperti analisis perilaku pelanggan, personalisasi konten, dan otomasi kampanye iklan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa integrasi AI mampu meningkatkan efektivitas kampanye digital marketing
melalui peningkatan engagement rate, akurasi targeting iklan, serta efisiensi biaya promosi. Penelitian ini
memberikan kontribusi praktis dalam pengembangan strategi digital marketing berbasis Al bagi startup digital

di Indonesia.
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I. PENDAHULUAN

Pertumbuhan ekosistem startup digital di Indonesia
meningkat pesat dalam satu dekade terakhir.
Berdasarkan laporan Startup Ranking [1], Indonesia
menempati posisi ke-6 dunia dengan lebih dari 2.500
startup aktif, terutama di sektor jasa teknologi dan
digital marketing. Di tengah kompetisi yang semakin
ketat, efektivitas strategi pemasaran digital menjadi
kunci keberlangsungan bisnis rintisan. Namun,
banyak startup menghadapi kendala dalam
pengelolaan data pelanggan dan pengoptimalan
strategi pemasaran secara real-time. Studi McKinsey
[2] menunjukkan bahwa lebih dari 68% startup
tahap awal di Asia Tenggara gagal mengonversi
prospek digital menjadi pelanggan aktif karena
keterbatasan analisis berbasis data. Permasalahan ini
menegaskan perlunya penerapan kecerdasan buatan
(Artificial Intelligence/Al) untuk meningkatkan
efisiensi dan ketepatan strategi pemasaran digital

[3].
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Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas
integrasi Al dalam digital marketing. Misalnya,
Chatterjee et al. [4] menjelaskan bahwa penggunaan
machine learning mampu meningkatkan efektivitas
kampanye iklan hingga 40% melalui personalisasi
konten pelanggan. Loureiro et al. [5] juga
menegaskan bahwa Al memberikan nilai tambah
signifikan terhadap customer engagement dan brand
loyalty melalui otomatisasi interaksi berbasis data
perilaku konsumen. Dalam konteks Asia Tenggara,
Sahni dan Li [6] mengungkapkan bahwa adopsi Al
dalam performance marketing masih terkonsentrasi
pada perusahaan besar, sementara startup kecil
menghadapi hambatan biaya dan kompetensi digital.
Penelitian lain oleh Rahman et al. [7] menunjukkan
potensi besar penerapan predictive analytics untuk
mendukung keputusan strategis dalam pemasaran
digital berbasis UMKM. Dari berbagai penelitian
tersebut, terlihat bahwa tren penerapan Al semakin
meluas, namun konteks penerapan pada startup jasa
teknologi seperti penyedia layanan pembuatan
website masih jarang dikaji[8].
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Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis penerapan kecerdasan
buatan (AI) dalam optimalisasi strategi digital
marketing pada startup Dirfaweb.com, perusahaan
rintisan yang bergerak di bidang jasa pembuatan
website. Penelitian ini berfokus pada bagaimana
integrasi Al dapat meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran melalui analisis perilaku pelanggan,
personalisasi konten, dan otomasi kampanye
iklan[8]. Perbedaan penelitian ini dengan studi
sebelumnya terletak pada konteks aplikatif pada
startup jasa digital berskala menengah, dengan
pendekatan simulasi penerapan Al marketing tools
untuk mengevaluasi dampak terhadap efektivitas
promosi dan konversi pelanggan. Dengan demikian,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi empiris dan konseptual terhadap
pengembangan strategi digital marketing berbasis
kecerdasan buatan di Indonesia.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif
kualitatif dengan dukungan simulasi penerapan
teknologi kecerdasan buatan (AI) pada sistem
pemasaran digital startup Dirfaweb.com. Pendekatan
ini dipilih untuk menggambarkan secara sistematis
bagaimana  integrasi  teknologi Al  dapat
mengoptimalkan strategi digital marketing melalui
personalisasi konten, analisis perilaku pelanggan, dan
otomasi kampanye iklan.

A. Tahapan Penelitian

Tahapan penelitian dirancang dalam lima langkah
utama sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1:

1. Identifikasi Permasalahan

i

2. Studi Literatur dan Konseptualisasi Model
i

3. Perancangan Model Simulasi Al Marketing
i

4. Simulasi dan Implementasi Virtual

i

5. Evaluasi dan Analisis Hasil

Gambar 1. Flowchart Penelitian
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1. Identifikasi Permasalahan — tahap awal yang
berfokus pada analisis kesenjangan dalam
strategi  digital marketing Dirfaweb.com,
termasuk keterbatasan analisis data pelanggan
dan efektivitas kampanye online.
Studi Literatur dan Konseptualisasi Model Al
Marketing — pengumpulan literatur ilmiah
terkini dari jurnal bereputasi untuk merancang
kerangka konseptual pemanfaatan Al dalam
digital marketing[9].
3. Perancangan Model Simulasi tahap
pengembangan model Al sederhana berbasis
machine learning (algoritma klasifikasi dan
rekomendasi)  untuk = mengelompokkan
pelanggan dan memberikan rekomendasi
konten digital secara otomatis.

Simulasi dan Implementasi Virtual

pengujian model Al secara simulatif dengan

data fiktif Dirfaweb.com yang mencerminkan
perilaku pengguna website dan interaksi iklan
digital.

5. Evaluasi dan Analisis Hasil — analisis terhadap
efektivitas model Al berdasarkan indikator
utama seperti engagement rate, conversion
rate, dan cost efficiency sebelum dan sesudah
penerapan Al

B. Metode Analisis Data
Data penelitian diperoleh melalui tiga sumber utama:

1. Observasi aktivitas pemasaran
Dirfaweb.com (website dan media sosial).

2. Wawancara dengan pengembang dan tim
pemasaran Dirfaweb.com untuk memperoleh
pemahaman kontekstual mengenai strategi digital
marketing yang digunakan.

3. Data sekunder dari laporan
marketing Indonesia ([2], [10].

digital

industri  digital

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan
komparatif ~ deskriptif, yaitu = membandingkan
efektivitas strategi digital marketing sebelum dan
sesudah penerapan Al. Analisis ini juga menilai
perubahan perilaku pelanggan berdasarkan data
interaksi dan respons digital terhadap konten yang
dipersonalisasi.

C. Model Perancangan Sistem Al Marketing

Model perancangan sistem Al marketing dirancang
dengan dua komponen utama:

1. Komponen Analitik — memanfaatkan machine
learning untuk mengelompokkan pelanggan
berdasarkan pola perilaku digital, seperti frekuensi
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kunjungan, jenis layanan yang diminati, dan
respons terhadap promosi.

Komponen Rekomendasi Otomatis — menghasilkan
rekomendasi konten digital (artikel, iklan, atau
promosi) yang sesuai dengan profil pelanggan
menggunakan algoritma content-based filtering.

Model tersebut dapat dinyatakan secara matematis
sebagai berikut:

dengan:

o R(u,)R(u,i)R(u,i): skor
pengguna u terhadap item i

o wfw_fwf: bobot fitur f yang ditentukan dari
pembelajaran model

o xuifx {uif}xuif: nilai fitur perilaku pengguna
terhadap konten

o nnn: jumlah total fitur perilaku yang dianalisis

rekomendasi  untuk

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa sistem
rekomendasi Al memproses data perilaku pelanggan
untuk menghasilkan konten pemasaran yang paling
relevan. Evaluasi efektivitas dilakukan dengan
mengukur peningkatan click-through rate (CTR),

conversion rate (CVR), dan engagement metrics. [1 1]

II1. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Implementasi Sistem Al pada Strategi Digital
Marketing Dirfaweb.com

Implementasi sistem kecerdasan buatan (Al) pada
Dirfaweb.com dilakukan melalui pengembangan
model  machine learning  sederhana untuk
mendukung personalisasi konten dan analisis
perilaku pelanggan. Sistem ini dirancang untuk
mengumpulkan data interaksi pengguna di website
Dirfaweb.com seperti frekuensi kunjungan, halaman
yang sering dikunjungi, serta layanan yang paling
diminati (misalnya web design, e-commerce, atau
optimasi SEO).

Model Al kemudian mengelompokkan pelanggan ke
dalam tiga kategori utama: prospective clients,
active  clients, dan returning clients. Hasil
segmentasi  tersebut menjadi dasar  sistem
rekomendasi otomatis yang mengatur jenis konten

&9

promosi yang ditampilkan. Sebagai contoh,
pengguna yang sering mengunjungi halaman “E-
commerce Website” akan menerima iklan yang
mempromosikan paket toko online profesional
melalui kampanye digital di media sosial dan e-mail
marketing.

Implementasi dilakukan secara simulatif
menggunakan dataset perilaku pengguna (1000 entri
data interaksi) yang diolah menggunakan algoritma
content-based  filtering  dan  decision tree
classification.

B. Pengujian Sistem dan Analisis Hasil

Pengujian  dilakukan untuk membandingkan
efektivitas strategi digital marketing Dirfaweb.com
sebelum dan sesudah penerapan sistem Al. Tiga
indikator utama digunakan: click-through rate
(CTR), conversion rate (CVR), dan cost per
acquisition (CPA).

Tabel 1. Perbandingan Efektivitas Pemasaran Digital
Dirfaweb.com Sebelum dan Sesudah Implementasi Al

Sebelum Sesudah Perubahan

Indikator Al Al (%)
I(ig;k(—gl%%lgh 2.8% 4.1% +46.4%
Ejé)\r}\grsion Rate 1.6% 239, +43.8%
i‘éfﬁ;ﬁion (CPA) RP 54.000 Rp 43.000 -20.4%

Perbandingan Efektivitas Pemasaran Digital Dirfaweb.com
Sebelum Al

50 Sesudah Al

40
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Gambar 2. Perbandingan efektivitas pemasaran digital
Dirfaweb.com sebelum dan sesudah penerapan sistem
berbasis kecerdasan buatan (AI).

Hasil simulasi menunjukkan bahwa penerapan
sistem berbasis Al mampu meningkatkan kinerja
pemasaran digital secara signifikan. Peningkatan
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terbesar terjadi pada click-through rate dan
conversion rate, yang menunjukkan bahwa strategi
personalisasi konten berbasis analitik perilaku
berhasil menarik perhatian pelanggan potensial
dengan lebih efektif. Penurunan biaya akuisisi
pelanggan juga menunjukkan efisiensi kampanye
digital setelah Al diterapkan.

C. Diskusi dan Perbandingan dengan
Penelitian Sebelumnya

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
Chatterjee et al. [4] yang menunjukkan bahwa
personalisasi berbasis Al dapat meningkatkan
engagement pelanggan hingga 40%. Demikian pula,
Lee et al. [12] menegaskan bahwa pemanfaatan
machine learning dalam pemasaran digital mampu
memperbaiki akurasi targeting iklan dan efisiensi
biaya promosi.

Namun, hasil penelitian ini menunjukkan kontribusi
baru dalam konteks startup jasa digital di Indonesia,
di mana pemanfaatan Al masih terbatas pada skala
promosi sederhana. Dirfaweb.com menunjukkan
bahwa integrasi Al bahkan dalam skala kecil dapat
memberikan dampak yang signifikan terhadap
efektivitas pemasaran. Berbeda dengan studi Sahni
dan Li [6] yang berfokus pada perusahaan besar
dengan infrastruktur data yang matang, penelitian ini
membuktikan bahwa penerapan sistem berbasis Al
dapat dilakukan secara adaptif menggunakan data
terbatas melalui simulasi dan algoritma sederhana.

Secara umum, hasil penelitian ini memperkuat
pandangan bahwa adopsi Al di sektor pemasaran
digital bukan hanya meningkatkan efisiensi, tetapi
juga mendorong pendekatan bisnis yang lebih
berbasis data (data-driven decision making)[13].
Penerapan ini juga membuka peluang penelitian
lanjutan mengenai pengembangan model Al yang
lebih kompleks untuk optimalisasi promosi lintas
platform, seperti Google Ads, Instagram, dan
TikTok for Business [14]

IV. KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa penerapan
kecerdasan buatan (Al) dalam strategi digital
marketing pada startup Dirfaweb.com dapat secara
signifikan meningkatkan efektivitas dan efisiensi
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pemasaran. Melalui integrasi machine learning
untuk analisis perilaku pelanggan, personalisasi
konten, serta otomasi kampanye  digital,
Dirfaweb.com berhasil meningkatkan click-through
rate dan conversion rate serta menurunkan biaya
promosi secara nyata. Hal ini menunjukkan bahwa
adopsi Al tidak hanya relevan bagi perusahaan besar,
tetapi juga dapat diimplementasikan secara adaptif
oleh startup berskala kecil-menengah di sektor jasa
digital.

Sebagai tindak lanjut, penelitian selanjutnya
disarankan untuk mengembangkan model Al yang
lebih kompleks dengan real-time data analytics serta
menguji efektivitasnya dalam berbagai platform
pemasaran digital seperti Google Ads, Instagram,
dan TikTok for Business agar diperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai pengaruh Al
terhadap perilaku konsumen digital di Indonesia.
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