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ABSTRAK 

 
Artificial Intelligence (AI) banyak membawa perubahan dan perkembangan pada digital marketing. 

AI dapat memudahkan perusahaan dalam menjalankan proses bisnisnya tanpa memakan waktu 

dan sumber daya yang banyak sehingga kinerja perusahaan dapat lebih efektif dan efisien. Untuk 

menanggapi fenomena tersebut, penelitian ini melakukan systematic literature review terhadap 

artikel-artikel yang membahas tentang penggunaan AI dalam bidang marketing dan digital 

marketing dan menggunakan bibliografi dari Biblioshiny yang ada di RStudio. Penelitian ini 

menggunakan 98 artikel yang diambil dari jurnal dengan rank Q1/Q2 yang berasal dari Scopus 

Database yang terbit dari tahun 2018-2022. Tujuan dari penelitian ini adalah mengidentifikasi 

nilai AI terhadap marketing pada era digital saat ini. Dari hasil identifikasi berdasarkan topik dan 

keywords, didapatkan 57 artikel yang relevan dengan penelitian ini dan diklasifikasikan kedalam 

beberapa topik yaitu industri dan AI, inovasi teknologi, konsumen dan pengaruhnya.   Penelitian 

ini berkontribusi sebagai pemahaman yang lebih baik terhadap AI dan pengaruhnya dibidang 

digital marketing dengan mengelompokannya berdasarkan metode dan topik yang relevan dengan 

perkembangan AI. Penelitian ini relevan bagi siapa saja yang ingin melanjutkan penelitiannya 

terhadap fenomena perkembangan AI dibidang digital marketing saat ini. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Marketing, E Marketing, Internet Marketing, Systematic Literature 

Review 
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ABSTRACT 

 
Artificial Intelligence (AI) has brought many changes and developments to digital marketing. AI 

can make it easier for companies to run their business processes without consuming a lot of time 

and resources so that company performance can be more effective and efficient.   To respond to 

this phenomenon, this study conducted a systematic literature review of articles that discuss the 

use of AI in the fields of digital marketing and digital marketing and used bibliographies from 

the biblioshiny in RStudio. This study uses 98 articles taken from journals with Q1/Q2 rank from 

the Scopus Database published from 2018-2022. The purpose of this research is to identify the 

value of AI to marketing in today’s digital era. From the identification results based on topics and 

keywords, 57 articles were obtained that were relevant to this research and were classified into 

several topics namely industry and AI, technological innovation, consumers and their influence. 

This research contributes to a better understanding of AI and its influence in the field of digital 

marketing by classifying it based on methods and topics relevant to the development of AI. This 

research is relevant for anyone who wants to continue their research on the current phenomenon of 

AI development in the field of digital marketing. 

Keywords: Digital Marketing, Marketing, E Marketing, Internet Marketing, Systematic Literature 

Review 
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1.1 Latar Belakang 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

Seiring dengan pesatnya perkembangan AI, teknologi informasi sudah 

banyak digunakan oleh berbagai lapisan masyarakat dan telah sepenuhnya di- 

terapkan dalam industri terutama dibidang digital marketing. AI sudah bera- 

da diantara teknologi-teknologi ini dan menarik banyak perhatian bagi organ- 

isasi bisnis (Panetta, 2018).   Dengan pesatnya perkembangan teknologi ini, il- 

mu pengetahuan dan teknologi semakin terintegrasi dan mempengaruhi kehidu- 

pan kita sehari-hari, akan tetapi pemahaman mengenai penggunaan dan penerapan 

AI dibidang digital marketing masih terbilang rendah (Nair dan Gupta, 2020). 

Meskipun AI dapat meningkatkan kehidupan konsumen dengan cepat dan relevan, 

kegagalan-kegagalan dalam memasukan wawasan perilaku yang salah kedalam per- 

kembangan teknologi dapat merusak pengalaman konsumen terhadap AI dan akan 

ada sebagian yang menganggapnya dapat merugikan manusia (Puntoni, Reczek, 

Giesler, dan Botti, 2021). 

Perkembangan artificial intelligence sangat meningkatkan efisiensi dalam 

operasional setiap industri dan segmennya terutama dalam beberapa tahun ter- 

akhir sudah banyak yang menggunakan artificial intelligence dibidangmarketing 

yang membawa peluang dan tantangan bagi pasar dan industri lainnya (Zhao, Lyu, 

dan Luo, 2022). Penggunaan artificial intelligence dalam analisis data pengguna 

dibidang digital marketing membawa perubahan interaksi antara manusia dengan 

komputer dan mengubah perilaku mereka dan sangat berpotensi dapat mengubah 

pendekatan pasar (Cui, Nie, Li, dan Zeng, 2022). Dengan mengimplementasikan AI 

sebagai alat dalam strategi marketing, bisnis dapat menggunakan data yang terse- 

dia lebih baik dan dapat mencapai potensi untuk menjangkau konsumen dengan 

komersil mereka yang lebih menarik dan nyaman bagi pelanggan. 

Digital marketing dapat memberikan pengalaman yang menarik bagi 

pelanggan dengan AI sebagai media periklanan mereka di sosial media, platform- 

platform sosial media tersebut dapat menilai informasi pengguna sebelum men- 

garahkan mereka ke penawaran yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

Penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa AI akan semakin pintar dan lebih cer- 

das daripada manusia itu sendiri dan yang akhirnya akan mendominasi kreatifi- 

tas manusia dalam kemampuan berfikir. Evolusi dari AI ini sedang diatur tingkat 

keamanannya agar dapat diselaraskan dan diperluas cakupannya dalam bidang pe- 

masaran (Chintalapati dan Pandey, 2022). 
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Penelitian ini menggunakan metode systematic literature review (SLR) 

dan bibliografi dari software RStudio yaitu Biblioshiny yang mana metode 

ini masih sedikit penggunaannya dibandingkan dengan metode kuantitatif dan 

kualitatif pada umumnya. Penelitian ini menggunakan research question sebagai 

bagian dari diskusi yang menjabarkan pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan 

dengan penggunaan systematic literature review dalam penelitian tentang artificial 

intelligence dalam bidang marketing dan digital marketing yang membahas ke- 

unggulan serta kekurangan dari artificial intelligence dan pengaruhnya terhadap 

bidang tersebut. Adapun yang dilakukan oleh peneliti melalui metode SLR yaitu 

dengan mengumpulkan hasil analisa akademik dalam bidang artificial intelligence, 

marketing dan digital marketing dari artikel yang diterbitkan 5 tahun terakhir 

pada tahun 2018 – 2022 yang diambil dari Scopus Database. Selanjutnya artikel 

tersebut dikelompokaan dan diidentifikasi berdasarkan jurnal dengan rank Q1/Q2 

serta metode yang digunakan dalam artikel-artikel tersebut. Tujuan dari penelitian 

ini adalah mengidentifikasi dan memberikan pemahaman lanjutan mengenai penga- 

ruh artificial intelligence di era digital dan memberikan gambaran untuk penelitian 

dimasa depan mengenai fenomena perkembangan artificial intelligence. 

1.2 Perumusan Masalah 

Adapun rumusan pada penelitian ini adalah “Bagaimana artificial 

intelligence dapat membantu perkembangan marketing ataupun digital marketing 

menuju kearah yang lebih baik dengan menggunakan metode systematic literature 

review?”. 

1.3 Batasan Masalah 

Adapun batasan masalah Tugas Akhir ini adalah: 

1. Penelitian ini menggunakan metode systematic literature review. 

2. Penelitian ini membahas penggunaan artificial intelligence dalam konteks 

marketing atau digital marketing. 

3. Penelitian ini mereview artikel dari jurnal internasional dengan rank Q1 dan 

Q2. 

4. Artikel yang digunakan dalam literature review ini adalah artikel tahun 

2018-2022. 

1.4 Tujuan 

Adapun tujuan penelitian Tugas Akhir ini adalah: 

1. Mengidentifikasi nilai artificial intelligence terhadap marketing pada era 

digital saat ini. 
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2. Mengidentifikasi peluang penggunaan AI terhadap kemajuan marketing dan 

digital marketing. 
 

1.5 Manfaat 

Penelitian ini dapat membantu perusahaan atau organisasi bisnis dalam 

mengambil keputusan tentang penggunaan artificial intelligence dalam bisnis yang 

akan mereka jalankan dan dapat memberikan gambaran kepada para peneliti me- 

ngenai gambaran penelitian apa yang harus dilakukan dimasa depan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut: 

BAB 1. PENDAHULUAN 

BAB 1 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Latar Belakang Masalah; 

(2) Rumusan Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan; (5) Manfaat; dan (6) Sis- 

tematika Penulisan. 

BAB 2. LANDASAN TEORI 

Bab 2 pada Tugas Akhir ini menjelaskan tentang teori-teori yang digunakan 

dalam penelitian ini. 

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN 

BAB 3 pada Tugas Akhir ini menjelaskan alur dari penelitian ini, yang mana 

penelitian ini dimulai melalui tahap perencanaan, proses dan analisis, dan dokumen- 

tasi. 

BAB 4. ANALISIS DAN HASIL 

BAB 4 pada Tugas Akhir ini berisi analisa dan hasil systematic literature 

review tentang artificial intelligence di bidang digital marketing. 

BAB 5. PENUTUP 

BAB 5 pada Tugas Akhir ini berisi tentang kesimpulan dan diskusi. 



 

 

BAB 2 

LANDASAN TEORI 

2.1 Gambaran Umum Artificial Intelligence 

Artificial intelligence (AI) secara resmi diciptakan dan definisikan oleh John 

McCharty dan dikenal sebagai “The Science and Enginering of Making Intelligent 

Machines” (McCorduck, 2004). Artificial intelligence adalah ilmu baru dalam 

bidang teknologi yang memperluas teori, metode, dan sistem aplikasi kecerdasan 

manusia (Ligeza, 1995). AI dapat membantu manusia dimasa depan dan dapat men- 

ciptakan teknologi industri serta lingkungan baru atau dalam artian lain AI adalah 

hasil simulasi dari kecerdasan manusia yang dijalankan oleh mesin (Marinchak, 

Forrest, dan Hoanca, 2018). AI sudah mengotomatisasi banyak aktifitas seperti 

penyimpanan, pengambilan, dan pengelolaan data serta informasi yang dapat 

membantu dalam mengelola kebutuhan perusahaan. 

2.2 Definisi dan Tipe AI di Digital Marketing 

Berdasarkan American Marketing Association (2017), marketing dapat di- 

definisikan sebagai aktivitas, serangkaian institusi, proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan bertukar nilai dengan pelanggan. Sedangkan digital 

marketing didefinisikan sebagai metode marketing yang sudah terkoneksi ke in- 

ternet dan sudah menggunakan perangkat elektronik. Dalam proses bisnisnya, 

digital marketing memanfaatkan website, mesin pencarian, blog, media sosial, e- 

mail, video, dan media lainnya untuk mencapai pelanggan. Ada banyak tipe AI 

yang biasanya digunakan dalam sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang 

digital marketing diantaranya adalah Natural Language Processing (NLP), Ma- 

chine Learning, Computer Vision, Predictive Analytics, dan Deep Learning. 

2.2.1 Natural Language Processing 

Natural Language Processing (NLP) adalah bidang ilmu komputer dan 

kecerdasan buatan yang berfokus pada pemrosesan bahasa alami manusia, baik 

dalam bentuk teks maupun suara. Dalam buku ”Natural Language Processing 

for Social Media” yang ditulis oleh Atefeh Farzindar dan Diana Inkpen, NLP di- 

definisikan sebagai teknologi yang berfokus pada pengolahan bahasa alami manusia 

(natural language) dengan menggunakan metode-metode komputasi (Farzindar dan 

Inkpen, 2015). 

NLP digunakan untuk mendapatkan informasi dari teks, memahami makna 

dari bahasa manusia, dan menghasilkan respon yang tepat berdasarkan input yang 

diberikan. Dalam dunia digital marketing, NLP dapat digunakan untuk meng- 
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identifikasi topik yang sedang trending, analisis sentimen, memprediksi perilaku 

konsumen, dan melakukan pemrosesan bahasa lainnya. NLP juga biasanya di- 

gunakan untuk membuat aplikasi chatbot, sistem penerjemah, dan sistem yang 

dapat merekomendasikan konten. Dalam beberapa tahun terakhir, NLP telah men- 

galami kemajuan pesat berkat kemajuan teknologi dan perkembangan data yang 

semakin besar dan kompleks (Raina dan Krishnamurthy, 2021). 

2.2.2 Machine Learning 

Machine Learning adalah sebuah metode pengolahan data yang me- 

mungkinkan komputer untuk belajar dari data yang diberikan dan berfokus 

pada peningkatan pemecahan masalah dengan belajar dari pengalaman (Mohri, 

Rostamizadeh, dan Talwalkar, 2012). Machine learning banyak digunakan 

dalam digital marketing untuk membantu memperbaiki efektivitas promosi digital 

marketing yang dapat digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen dan 

menyesuaikan konten untuk promosi dengan menganalisis kebiasaan dari pengguna 

serta menawarkan produk yang relevan dan menarik bagi mereka. 

Dengan menggunakan machine learning, digital marketer dapat meng- 

optimalkan Search Engine Optimization (SEO) mereka dengan menganalisis data 

tentang tren pencarian dan perilaku pengguna, hal ini dapat membantu digital mar- 

keter dalam membuat keputusan yang lebih tepat dan merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif dimasa depan. Machine learning juga biasanya digunakan dalam 

NLP untuk memahami makna dan konteks dari kata-kata yang digunakan dalam 

promosi digital, dan hal ini tentunya dapat membantu dalam merancang promosi 

pemasaran yang lebih efektif dan menarik untuk target pelanggan tertentu (Miklosik 

dan Evans, 2020). 

2.2.3 Computer Vision 

Menurut artikel ”Computer Vision for Autonomous Vehicles: Problems, 

Datasets and State-of-the-Art” (Janai, Güney, Behl, dan Geiger, 2020), Computer 

Vision adalah suatu teknologi yang mengizinkan sistem komputer untuk memahami, 

menganalisa, menafsirkan gambar, dan video dari dunia fisik sehingga mampu 

mengekstrak informasi yang berguna serta mengambil keputusan berdasarkan data 

visual tersebut. Dalam dunia digital marketing, salah satu penggunaan computer 

vision adalah image recognition yang dapat membantu mengidentifikasi objek 

atau merk dari sebuah gambar (Sun, Zeng, Liu, Heng, dan Xia, 2005). Hal 

ini dapat membantu perusahaan dalam mengumpulkan data konsumen melalui 

platform media sosial atau mengidentifikasi produk yang disukai oleh konsumen 

dan dapat membantu dalam mempersonalisasikan konten mereka sehingga dapat 
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membantu perusahaan dalam memahami preferensi visual konsumen serta membu- 

at rekomendasi produk atau layanan yang sesuai dengan preferensi tersebut. 

2.2.4 Predictive Analytics 

Predictive analytics adalah suatu teknik analitik yang digunakan untuk 

memproses data historis dan memprediksi hasil yang mungkin terjadi di masa depan 

(Provost dan Fawcett, 2013). Dalam digital marketing, predictive analytics dapat 

digunakan sebagai alat untuk membantu menganalisis perilaku pengguna dalam 

menentukan peluang yang paling baik untuk melakukan retargeting. Predictive an- 

alytics memanfaatkan model statistik dan machine learning untuk menemukan pola 

dalam data historis dan membuat prediksi berdasarkan pola tersebut. 

Dengan menggunakan data tentang perilaku pengguna sebelumnya, predic- 

tive analytics dapat menentukan tindakan retargeting yang paling efektif serta dapat 

membantu menentukan harga untuk produk atau layanan mereka. Melalui analisis 

data pasar dan perilaku pelanggan, predictive analytics dapat menentukan harga 

yang optimal untuk menghasilkan tingkat penjualan yang maksimal, serta dapat 

membantu memperkirakan perilaku pelanggan dan menghasilkan informasi tentang 

kebutuhan pelanggan (Hair, 2007). Dalam implementasinya pada digital marketing, 

penggunaan predictive analytics memerlukan pemahaman yang baik tentang data, 

statistik, dan teknologi. Namun, ketika digunakan dengan benar, predictive analyt- 

ics dapat menjadi alat yang sangat kuat untuk membantu meningkatkan efektivitas 

perusahaan digital marketing (Gupta dan Joshi, 2022). 

2.2.5 Deep Learning 

Menurut (Goodfellow, Bengio, dan Courville, 2016), deep learning adalah 

salah satu jenis machine learning yang menggunakan neural network dengan 

banyak lapisan (layer) untuk melakukan pembelajaran secara otomatis dari data 

yang kompleks. Dalam deep learning, mesin dapat mengidentifikasi pola dan re- 

lasi yang rumit di dalam data, sehingga dapat digunakan untuk berbagai aplikasi 

seperti image recognition, speech recognition, natural language processing, dan 

sebagainya. 

Dibidang digital marketing, deep learning dapat digunakan untuk mem- 

perbaiki kemampuan image recognition, sehingga mesin dapat mengenali produk 

atau logo pada gambar tersebut, serta dapat mengklasifikasikan gambar berdasarkan 

konten yang terkandung di dalamnya dan dapat digunakan untuk mengidentifikasi 

konten yang paling sesuai dengan preferensi dan minat pengguna yang dapat 

meningkatkan konversi dan retensi pelanggan. Dalam penggunaannya, deep 

learning membutuhkan data yang cukup besar dan representatif untuk  dilatih 
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(trained), sehingga diperlukan strategi pengumpulan dan manajemen data yang baik 

(Arrais, Laranjeira, Oliveira, dan Ribeiro, 2017). 

2.3 Perkembangan dan Tren Terbaru dalam AI untuk Digital Marketing 

AI atau kecerdasan buatan telah mengubah cara pemasaran digital yang di- 

lakukan dan membuka peluang baru untuk memperoleh wawasan yang lebih dalam 

tentang target audiens dan perilaku konsumen (McLeay, Osburg, Yoganathan, dan 

Patterson, 2021). Dalam perkembangannya ada beberapa tren terbaru AI yang di- 

gunakan untuk digital marketing: 

1. Chatbots dan Virtual Assistants 

Chatbot dan asisten virtual menggunakan teknologi AI untuk memberikan 

pengalaman interaktif dengan pengguna. Mereka dapat membantu meng- 

atasi masalah pelanggan, memberikan dukungan teknis, mengarahkan 

pelanggan ke halaman web yang tepat, dan memberikan rekomendasi 

produk (Jeon, 2022). 

2. Personalization 

AI digunakan untuk mempelajari perilaku pengguna dan memberikan 

rekomendasi produk yang disesuaikan dengan preferensi mereka dan dapat 

membantu dalam meningkatkan pengalaman pengguna (Yu, 2017). 

3. Sentiment analysis 

AI digunakan untuk menganalisis sentimen konsumen dari media sosial 

dan ulasan produk untuk memahami opini dan persepsi konsumen tentang 

brand dan produk mereka sehingga dapat membantu perusahaan dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperbaiki reputasi brand mereka 

(Capatina dkk., 2020). 

4. Voice Search 

Teknologi AI juga digunakan dalam pencarian suara untuk memahami dan 

merespons permintaan suara pengguna. Hal ini membantu meningkatkan 

pengalaman pengguna dan meningkatkan kemampuan perusahaan untuk 

berinteraksi dengan konsumen melalui perangkat yang lebih pintar (Tur dan 

De Mori, 2011). 

5. Facial recognition 

Teknologi pengenalan wajah dapat digunakan untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan di toko fisik ataupun toko online sehingga dapat 

membantu perusahaan untuk memahami perilaku pelanggan dan mem- 

berikan pengalaman yang lebih personal (Introna dan Nissenbaum, 2009). 

Perkembangan dan tren ini menunjukkan bahwa AI akan terus memainkan 
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peran penting dalam digital marketing dan memberikan kesempatan baru 

untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen dan meningkatkan hasil 

dari digital marketing mereka. 

2.4 Systematic Literature Review 

Systematic Literature Review (SLR) dapat diartikan sebagai metode untuk 

mengidentifikasi, mengevaluasi, dan menafsirkan semua penelitian yang berkaitan 

yang berisikan pertanyaan tertentu, topik atau bidang, dan fenomena yang sedang 

banyak diminati (Kitchenham dan Charters, 2007). Melalui pedoman yang di- 

sarankan (Kitchenham, 2004) yang diambil dari pedoman yang digunakan dalam 

penelitian medis dan disesuaikan dengan software engineering. Pedoman tersebut 

memiliki tujuan untuk menciptakan evaluasi yang seimbang dengan menggunakan 

metodologi yang dapat dipercaya dan melewati tiga tahapan yaitu perencanaan, 

pelaksanaan, dan pelaporan hasil review (Lenberg, Feldt, dan Wallgren, 2015). 

2.5 Biblioshiny 

Bibliometrix adalah paket perangkat lunak yang dikembangkan oleh Profe- 

sor Massimo Aria pada tahun 2017 berdasarkan bahasa R. Perangkat lunak ini dapat 

digunakan untuk analisis bibliometrik yang lengkap dan presentasi visual. Anali- 

sis statistik, pre-processing data, construction matriks co-occurrence, co-citation 

analysis, coupling analysis, co-word analysis, dan cluster analysis pada dokumen- 

dokumen dari Scopus Database dan Web of Web of Science. Dengan meng- 

gabungkan kemampuan visualisasi berbagai alat pemetaan ilmiah, Bibliometrix 

melakukan analisis informasi literatur yang lengkap dan visualisasi hasil-hasilnya 

(Aria dan Cuccurullo, 2017). 

Berdasarkan pengembangan sekunder dari Bibliometrix, Massimo Aria 

mengembangkan Biblioshiny dengan menggunakan paket perangkat lunak shiny 

yang berbasis bahasa R yang ada pada RStudio. Perbedaan antara kedua paket ini 

adalah bahwa Bibliometrix beroperasi menggunakan perintah kode, sedangkan Bib- 

lioshiny menggunakan paket shiny untuk merangkum kode inti Bibliometrix dan 

membuat kerangka kerja analisis data online berbasis web. Biblioshiny memung- 

kinkan pengguna melakukan analisis bibliometrik dan visual yang relevan pada an- 

tarmuka web interaktif, yang secara signifikan mengurangi intensitas input infor- 

masi dan ambang batas penggunaan. Jika pengguna tidak memenuhi syarat untuk 

fungsi analisis yang dikembangkan oleh Biblioshiny, kode bibliometrik tradisional 

akan dipanggil untuk menjalankan program untuk memenuhi kebutuhan dasar 

pengguna (Xie, Lv, Wu, dan Zhang, 2020). 



 

 

BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Metode dan Proses Review 

Penelitian ini mengadopsi metode Systematic Literature Review (SLR) 

berdasarkan pedoman yang disarankan (Kitchenham, 2004) yang diambil dari 

pedoman yang digunakan dalam penelitian medis dan disesuaikan dengan software 

engineering. SLR sangat penting dalam penelitian dikarenakan dapat digunakan 

untuk memberikan dasar penelitian yang berharga dalam upaya membantu jika 

ingin melakukan penelitian lebih lanjut (Kitchenham, Budgen, dan Pearl Brereton, 

2011). Dengan menggunakan metode SLR, kita dapat melihat gambaran yang lebih 

jelas tentang penelitian yang relevan dengan topik penelitian dilakukan serta dapat 

mengidentifikasi tren dan pola penelitian untuk membangun fondasi yang kuat pada 

penelitian baru berdasarkan penelitian-penelitian yang sudah ada yang membahas 

topik tersebut. Pedoman tersebut memiliki tujuan untuk menciptakan evaluasi yang 

seimbang dengan menggunakan metodologi yang dapat dipercaya dan melewati tiga 

tahapan yaitu perencanaan, pelaksanaan, dan pelaporan hasil review (Lenberg dkk., 

2015). Penelitian ini juga mengambil bentuk SLR dari penelitian sebelumnya yaitu 

(Chintalapati dan Pandey, 2022) dan (Liang, Schuckert, Law, dan Masiero, 2017). 

Metodologi pada penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.1. 

 

Gambar 3.1. Metodologi 
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3.1.1 Perencanaan (Planning) 

Mind Mapping adalah cara termudah untuk mengingat informasi kedalam 

otak dengan cara mencatat informasi-informasi penting tersebut lalu di- 

kelompokkan kedalam beberapa bagian (Buzan, 2006). Proses ini dimulai dengan 

mendiskusikan ide-ide dengan pembimbing mengenai perkembangan artificial 

intelligence, dan mencatat informasi-informasi penting yang berhubungan dengan 

penelitian, hasil diskusi dikelompokkan menjadi beberapa bagian yaitu membahas 

perkembangan artificial intelligence, digital marketing, marketing, dan metode 

yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu systematic literature review dengan 

menggunakan tools dari RStudio yaitu Biblioshiny. 

 

Gambar 3.2. Skenario Mind Mapping 

 
Dari gambar yang ada pada Gambar 3.2, skenario mind mapping dimulai 

dengan mendiskusikan topik penelitian tentang artificial intelligence yang bergerak 

dalam bidang marketing dan digital marketing. Dari hasil diskusi tersebut selan- 

jutnya memilih metode apa yang akan digunakan dalam penelitian yang kemudian 

menentukan metode gabungan kuantitatif dan kualitatif berupa systematic literature 

review. Setelah metode penelitian ditentukan selanjutnya peneliti melakukan 

pengolahan data menggunakan Biblioshiny yang merupakan tools bibliografi dari 

RStudio, kemudian dari data yang sudah diolah dilakukan pengelompokan data 

sesuai dengan kriteria penelitian. Dari data yang sudah dibahas dan disesuaikan 

dengan topik penelitian, selanjutnya data tersebut disimpulkan dan masuk pada 
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bagian diskusi sebagai saran penelitian selanjutnya. 
 

3.1.2 Proses dan Analisa (Process and Analysis) 

Tahap pertama dalam proses literature review adalah mengumpulkan data 

penelitian dari artikel yang terbit pada 5 tahun terakhir yaitu 2018-2022 yang be- 

rasal dari Scopus Database. Pemilihan data dalam jangka 5 tahun terakhir dise- 

babkan oleh ketersediaan data yang masih baru dan data tersebut masih relevan 

untuk digunakan karena data tersebut dapat menggambarkan kondisi dan tren terki- 

ni dalam bidang marketing dan digital marketing. Tahap kedua adalah meng- 

identifikasi jurnal dari artikel yang sudah diunduh untuk memastikan bahwa artikel 

yang digunakan adalah artikel dengan rank Q1 dan Q2 berdasarkanScimago Rank 

Journal. Lalu tahap ketiga adalah mengidentifikasi keywords dan judul yang relevan 

dengan topik penelitian. Pada tahap ini, dilakukan identifikasi tentang artikel yang 

relevan dengan keywords, judul, dan abstrak dan didapatkan 57 artikel dari tahun 

2018 hingga tahun 2022. 

 

Kriteria Pencarian (Search Criteria) 

 
1. Pencarian penelitian ini menggunakan keywords “Artificial Intelligence”, 

“AI”, “Marketing”, “Digital Marleting”, “E Marketing”, “Internet 

Marketing”, dan “AND/OR” berdasarkan judul 

2. Pencarian data pada penelitian ini menggunakan syntax: ((”artificial 

intelligence”) OR TITLE (”AI”) AND TITLE (”marketing”) OR TITLE 

(”digital marketing”) OR TITLE (”e marketing”) OR TITLE (”internet 

marketing”)) AND PUBYEAR ¿ 2018 AND PUBYEAR ¡ 2022 AND (LIMIT- 

TO (PUBSTAGE, ”final”)) AND (LIMIT-TO (LANGUAGE, ”English”)) 

AND (LIMIT-TO (SRCTYPE, ”j”)). 

3. Terbit tahun 2018-2022 

4. Artikel yang digunakan sudah terbit di jurnal 

5. Artikel ditulis dalam Bahasa Inggris 
 

3.1.3 Dokumentasi (Documentation) 

Pada tahap literature review, artikel yang sudah diunduh kemudian di- 

lakukan analisa berdasarkan konten apa saja yang dibahas, fokus penelitian, metode 

yang digunakan, dan target pasar dari artikel tersebut berdasarkan data yang sudah 

di proses sebelumnya. Hasil dari analisa tersebut kemudian dibuat dalam sebuah 

laporan berbentuk literature review. 
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Pertanyaan Penelitian (Research Question) 

 

1. Bagaimana AI dapat membantu meningkatkan marketing, atau digital 

marketing kearah yang lebih baik dengan menggunakan metode systematic 

literature review? 

2. Apakah penerapan AI dalam digital marketing dapat sepenuhnya meng- 

gantikan peran manusia dalam menjalankan bisnis? 

3. Negara mana yang paling berkontribusi dalam penerbitan artikel yang 

membahas perkembangan AI di jurnal Q1 dan Q2? 

4. Bagaimana AI dapat meningkatkan strategi digital marketing? 

5. Apa saja tantangan dalam mengimplementasikan AI dalam digital 

marketing? 

6. Apa keunggulan dan keterbatasan AI dalam digital marketing? 



 

 

 

 

 
5.1 Kesimpulan dan Diskusi 

BAB 5 

PENUTUP 

5.1.1 Rangkuman Temuan Utama 

1. RQ.1 Bagaimana kecerdasan buatan dapat membantu meningkatkan 

marketing atau digital marketing ke arah yang lebih baik dengan meng- 

gunakan metode systematic literature review? 

Penelitian ini mereview 57 artikel yang membahas tentang 

penggunaan artificial intelligence dalam bidang marketing dan digital 

marketing yang terbit antara tahun 2018 sampai 2022 dengan meng- 

gunakan metode systematic literature review yang mana artikel tersebut di- 

kelompokkan menjadi tiga topik yang berbeda sesuai dengan penggunaan 

AI untuk meningkatkan kinerja dalam pemasaran mereka. 

Dengan menggunakan systematic literature review, para pelaku bis- 

nis dapat melihat perkembangan digital marketing saat ini dengan melihat 

data-data dari artikel yang sudah dikelompokkan tersebut sesuai dengan ke- 

butuhan mereka, dengan data tersebut mereka dapat mengambil kesimpu- 

lan tentang bagaimana pandangan mereka terhadap penggunaan artificial 

intelligence apakah AI dapat membantu mereka menumbuhkan perusa- 

haannya atau justru menghambat jalannya perusahaan mereka. Bagi para 

peneliti, mereka dapat melihat perkembangan penelitian mengenai artificial 

intelligence dalam beberapa tahun terakhir serta data-data lain yang men- 

dukung mereka dalam membuat keputusan dan dapat menjadikan penelitian 

tersebut sebagai media acuan untuk pengembangan penelitian AI dan digital 

marketing kedepannya. 

2. RQ.2 Apakah penerapan AI dalam digital marketing dapat sepenuhnya 

menggantikan peran manusia dalam menjalankan bisnis? 

Artificial intelligence adalah salah satu teknologi yang banyak di- 

gunakan dalam bidang industri saat ini dan sering dikaitkan dengan masa 

depan dunia (McCarthy, 1985). Berdasarkan dari artikel yang sudah diba- 

has, meskipun AI dapat menggantikan peran manusia dalam beberapa 

bidang pekerjaan, namun AI sendiri tidak dapat sepenuhnya menggantikan 

peran manusia dalam dunia marketing dikarenakan tidak semua permasa- 

lahan dapat diselesaikan oleh AI, terlebih lagi apa yang dikerjakan oleh AI 

adalah hasil dari program yang dibuat oleh manusia dan kita masih membu- 

tuhkan peran manusia itu sendiri untuk mengoprasikan AI tersebut (Jeon, 
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2022). Meskipun ada sebagian yang menganggapnya dapat merugikan 

manusia, faktanya sudah banyak perusahaan yang sukses dalam peman- 

faatan AI sebagai media pelayanan maupun marketing perusahaan mereka 

dan seiring pesatnya perkembangan teknologi digital saat ini, perkembangan 

AI dapat diatur untuk mempersonalisasikan keamanan dan juga privasi 

untuk membuat sistem marketing yang lebih baik (Cockburn, Henderson, 

dan Stern, 2018). 

3. RQ.3 Negara mana yang paling banyak menerbitkan artikel yang membahas 

perkembangan kecerdasan buatan di jurnal Q1 dan Q2? 

Bagi peneliti, Gambar 4.1 memperlihatkan peningkatan yang sangat 

signifikan terhadap jumlah penelitian setiap tahunnya yang membahas 

tentang penggunaan AI dalam bisnis mereka dan berdasarkan data yang di- 

ambil dari Scopus Database. Dari keseluruhan data artikel yang digunakan 

dalam penelitian ini, pada Gambar 4.10 menunjukan bahwasanya United 

States menjadi pusat yang paling banyak melakukan kolaborasi penelitian 

tentang AI yang di ikuti oleh United Kingdom, beberapa negara di Asia, 

dan Australia. 

4. RQ.4 Bagaimana AI dapat meningkatkan strategi digital marketing? 

Penggunaan   AI   dalam digital marketing dapat membantu 

meningkatkan targeting iklan dengan memprediksi perilaku pengguna, mi- 

nat, dan preferensi mereka berdasarkan data yang dikumpulkan (Eriksson 

dkk., 2020). Dengan memperoleh informasi ini, perusahaan dapat me- 

ngirimkan pesan yang lebih relevan dan efektif ke calon pelanggan yang 

tepat. Salah satu penggunaan AI yang paling popular dan banyak digunakan 

adalah Chatbot dan asisten virtual, penggunaan chatbot dan asisten virtual 

dapat memberikan dukungan pelanggan 24/7. Dengan memanfaatkan 

teknologi ini, perusahaan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan 

memberikan solusi dalam waktu yang lebih singkat (Khan dan Iqbal, 2020). 

Penggunaan AI juga dapat membantu dalam analisis sentimen dari 

pelanggan  di  media  sosial  mengenai  ulasan  produk  mereka  (Kühl  dkk., 

2020). Dengan memahami sentimen pelanggan, perusahaan dapat menang- 

gapi masalah atau kebutuhan pelanggan dengan lebih efektif. Singkatnya, 

AI dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan targeting iklan yang 

lebih akurat, mengoptimalkan SEO, meningkatkan efisiensi dan efektivitas 

promosi digital marketing, dan menghasilkan perkembangan marketing 

yang lebih baik dalam waktu yang lebih singkat (Liu dkk., 2022). 

5. RQ.5 Apa saja tantangan dalam mengimplementasikan AI dalam digital 
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marketing? 

• Ketersediaan data yang berkualitas 

AI memerlukan data berkualitas tinggi agar dapat bekerja dengan 

baik. Oleh karena itu, tantangan utama dalam penggunaan AI dalam 

digital marketing adalah ketersediaan data yang cukup dan berkualitas. 

Banyak perusahaan tidak memiliki akses terhadap data tersebut dan 

keterbatasan data yang dapat menghambat penggunaan AI (Saunders, 

Taylor, Liu, dan Liu, 2014). 

• Keterbatasan teknologi 

Meskipun kemampuan teknologi terus berkembang setiap waktunya, 

masih ada keterbatasan dalam teknologi saat ini (Clayton dan Mac- 

donald, 2013). Misalnya, beberapa algoritma AI masih belum dapat 

memproses data dengan tingkat akurasi yang tinggi dan terkadang 

menghasilkan output yang tidak konsisten dan jika kita tidak teliti dan 

memeriksa kembali hasil tersebut secara manual, maka dapat menye- 

babkan kerugian bagi perusahaan. 

• Keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan 

AI memerlukan keterampilan dan pengetahuan yang khusus untuk di- 

implementasikan dengan benar. Perusahaan harus memiliki sumber 

daya yang cukup untuk mengelola dan memahami teknologi AI, 

terutama orang yang ahli dalam mengelola data agar data tersebut 

dapat digunakan dengan baik dan maksimal. 

• Privasi dan kepatuhan terhadap peraturan 

Dalam penggunaan data pengguna, perusahaan harus mematuhi per- 

aturan privasi dan regulasi yang ketat. Oleh karena itu, mereka harus 

memastikan bahwa penggunaan data mereka sesuai dengan undang- 

undang dan peraturan yang berlaku. 

• Masalah etika dan sosial 

Perusahaan harus mempertimbangkan masalah etis dan sosial yang 

muncul terhadapat penggunaan AI dalam digital marketing mereka. 

Misalnya, perusahaan harus mempertimbangkan dampak penggunaan 

AI terhadap pekerjaan manusia dan memastikan bahwa penggunaan 

teknologi ini tidak merugikan pengguna atau masyarakat secara ke- 

seluruhan. Mengatasi tantangan ini dapat membantu perusahaan untuk 

mengoptimalkan penggunaan AI tersebut dan dapat memanfaatkan 

teknologi ini dengan lebih efektif (Hermann, 2022). 
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6. RQ.6 Apa keunggulan dan keterbatasan AI dalam digital marketing? 

• Keuntungan AI dalam digital marketing: 

(a) Personalisasi: AI dapat menganalisis data tentang perilaku dan 

preferensi pelanggan untuk membuat pesan dan rekomendasi pe- 

masaran yang lebih tepat 

(b) Efisiensi: AI dapat mengautomatisasikan tugas berulang seperti 

analisis data dan penargetan iklan, memberikan kebebasan kepada 

pelaku pemasaran untuk fokus pada tugas kreatif dan strategi 

mereka. 

(c) Analisis Prediktif: AI dapat menganalisis data dalam jumlah besar 

untuk mengidentifikasi pola dan membuat prediksi, memung- 

kinkan pemasar dapat mengantisipasi kebutuhan dan perilaku 

pelanggan. 

(d) Peningkatan Return Of Investment (ROI): AI dapat membantu 

pemasar meningkatkan penargetan dan mengoptimalkan promosi 

mereka, sehingga dapat menghasilkan ROI yang lebih baik. 

(e) Ketersediaan 24/7: Chatbot yang didukung AI dapat mem- 

berikan bantuan dan dukungan pelanggan 24/7, sehingga dapat 

meningkatkan pengalaman pelanggan. 

• Keterbatasan AI dalam digital marketing: 

(a) Masalah privasi 

Pemasaran yang didukung AI dapat meningkatkan kekhawati- 

ran tentang privasi dan keamanan data, karena informasi priba- 

di mereka dapat dikumpulkan dan dianalisis serta dapat menye- 

babkan kerugian apabila data tersebut tidak digunakan dengan 

bijak. 

(b) Bias 

Algoritma AI dapat menjadi bias jika didasarkan pada data yang 

tidak lengkap yang dapat mengarah pada praktik pemasaran yang 

tidak adil atau diskriminatif. 

(c) Ketergantungan pada data 

Keefektifan AI dalam pemasaran bergantung pada kualitas dan 

kuantitas data yang tersedia, yang mungkin tidak selalu dapat 

mencukupi kebutuhan tersebut. 

(d) Kurangnya sentuhan manusia 

AI dapat mengotomatiskan banyak tugas dalam pemasaran, tetapi 
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tidak dapat menggantikan sentuhan manusia dalam segi kreatifitas 

mereka. 

(e) Biaya implementasi 

Menerapkan AI dalam pemasaran membutuhkan investasi yang 

besar dan keahlian dalam mengoperasikan teknologi yang 

mungkin dapat menjadi penghalang bagi beberapa bisnis. 

Secara keseluruhan, meskipun AI menawarkan banyak keuntungan 

pada bidang digital marketing, kita juga perlu untuk memahami keter- 

batasan dan potensi kekurangannya. Dengan memahami keuntungan dan 

keterbatasan tersebut, perusahaan dapat membuat keputusan yang lebih 

tepat tentang cara menggabungkan AI dalam strategi pemasaran mereka. 

5.1.2 Kontribusi AI Terhadap Industrial dalam Bidang Digital Marketing 

1. Optimalisasi pengalaman pengguna 

AI memungkinkan sebuah perusahaan dapat memberikan pengalaman 

pengguna yang lebih personal dan relevan melalui rekomendasi produk atau 

layanan yang disesuaikan dengan preferensi dan perilaku pengguna melalui 

analisis data dari berbagai sumber (Overgoor dkk., 2019). 

2. Peningkatan efisiensi promosi pemasaran 

AI dapat membantu perusahaan meningkatkan efisiensi promosi pemasaran 

dengan mempercepat proses analisis data dan identifikasi tren secara re- 

al time dan dapat mengidentifikasi promosi pemasaran yang kurang efektif 

atau memerlukan penyesuaian lebih lanjut seperti pada penelitian yang di- 

lakukan oleh (Wang dkk., 2022) yang menggunakan AI sebagai media 

marketing strategy mereka di bidang agricultural. 

3. Penargetan yang lebih tepat 

AI dapat membantu perusahaan menargetkan pelanggan dengan lebih 

tepat. Dengan menganalisis data perilaku pengguna, AI dapat membantu 

perusahaan dalam menentukan jenis iklan atau promosi pemasaran yang 

paling efektif untuk setiap segmen pelanggan (Yang dkk., 2021). 

4. Analisis sentimen 

AI dapat membantu perusahaan melakukan analisis sentimen pengguna ter- 

hadap merek, produk, atau layanan mereka. Dengan menganalisis data dari 

media sosial, survei, atau ulasan produk, AI dapat membantu perusahaan 

memahami umpan balik pelanggan dan menyesuaikan promosi pemasaran 

agar mencapai target yang sesuai (Xu, Meng, Qiu, Yu, dan Wu, 2019). 

5. Meningkatkan retensi pelanggan 
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AI dapat membantu perusahaan meningkatkan retensi pelanggan dengan 

menganalisis data perilaku pelanggan dan memberikan rekomendasi produk 

atau layanan yang relevan. Dengan memberikan pelayanan tersebut, 

perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mempertahankan 

pangsa pasar mereka (Sabbeh, 2018). 

6. Optimalisasi harga 

AI dapat membantu perusahaan dalam menentukan harga yang tepat untuk 

produk atau layanan mereka. Dengan menganalisis data pasar dan perilaku 

pelanggan, AI dapat membantu perusahaan menyesuaikan harga produk 

atau layanan mereka yang dapat meningkatkan penjualan dan keuntungan 

(Ferreira, Lee, dan Simchi-Levi, 2016). 

7. Peningkatan efisiensi operasional 

AI dapat membantu perusahaan meningkatkan efisiensi operasional dengan 

memproses data yang besar dan kompleks dalam waktu yang lebih singkat. 

Dengan menganalisis data dan mengidentifikasi tren, AI dapat membantu 

perusahaan membuat keputusan bisnis yang lebih baik dan meningkatkan e- 

fisiensi operasional mereka secara keseluruhan (Fethi dan Pasiouras, 2010). 

Dengan kontribusi-kontribusi ini, AI dapat membantu perusahaan untuk 

meningkatkan kinerja bisnis mereka dalam berbagai aspek di bidang digital 

marketing. 

5.1.3 Kontribusi AI terhadap Bidang Teoritis 

AI memiliki beberapa implikasi dan kontribusi dalam bidang pengetahuan 

dan teoritis. Dengan kemampuannya menganalisis data dalam jumlah besar, AI 

dapat mengidentifikasi pola dan membuat prediksi yang sebelumnya tidak mungkin 

dicapai manusia. Hal ini dapat mengarah pada penemuan dan wawasan baru di 

banyak bidang, termasuk sains, kedokteran, dan ilmu sosial untuk mengungkap 

pola dan hubungan yang tidak mungkin dideteksi secara manual. AI juga dapat 

meningkatkan akurasi dan kecepatan pemodelan dan simulasi, yang menghasilkan 

kemajuan signifikan dalam penelitian teoretis. Misalnya, ilmuwan dapat meng- 

gunakan AI untuk mensimulasikan skenario kompleks yang mungkin terlalu sulit 

untuk  dimodelkan  menggunakan  metode  tradisional  (Laukka,  Hammarén,  dan 

Kanste, 2022). 

Dalam sains, AI digunakan untuk mempercepat penemuan bahan dan obat 

baru, serta untuk mensimulasikan sistem kompleks yang sulit untuk dimodelkan 

secara matematis. Dalam kedokteran, AI digunakan untuk membantu dokter dalam 

mendiagnosis penyakit dan mengembangkan rencana perawatan yang disesuaikan 
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berdasarkan susunan genetik unik pasien (DT, PS, dan D’alfonso, 2019). Selain 

itu, AI dapat meningkatkan kualitas pendidikan dengan memberikan pengalaman 

belajar yang disesuaikan dengan kebutuhan setiap siswa. Chatbot bertenaga AI juga 

dapat menjawab pertanyaan siswa dan memberikan bantuan 24/7, memungkinkan 

lingkungan belajar yang lebih inklusif dan mudah diakses. Secara keseluruhan, 

implikasi dan kontribusi AI dalam pengetahuan dan bidang teoritis sangat luas dan 

menjanjikan, dan masih banyak potensi lainnya yang dapat merevolusi beberapa 

bidang yang mungkin belum kita sadari (Chen, Chen, dan Lin, 2020). 

5.1.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Seiring perkembangan AI yang terus merevolusi digital marketing, ada be- 

berapa area di mana penelitian di masa depan dapat difokuskan: 

1. Pertimbangan etika 

Karena AI menjadi suatu hal yang sudah lazim dalam marketing teruta- 

ma digital marketing, penting untuk mempertimbangkan implikasi etis 

penggunaan AI untuk menargetkan konsumen, seperti masalah privasi, dan 

algoritma pengambilan keputusan yang tepat. 

2. Perilaku konsumen 

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan untuk menyelidiki bagaimana 

konsumen memandang dan berinteraksi dengan marketing yang didukung 

oleh AI, dan bagaimana perilaku mereka yang dipengaruhi oleh 

rekomendasi yang diberikan oleh AI tersebut. 

3. Kolaborasi manusia-AI 

Penelitian selanjutnya dapat mempelajari bagaimana AI dan manusia bisa 

bekerja sama dalam digital marketing, dengan berfokus pada bagaimana AI 

dapat membebaskan pelaku pemasaran untuk fokus pada tugas yang lebih 

kreatif dan strategis. 

Rekomendasi penelitian diatas merupakan beberapa contoh dari banyaknya 

bidang penelitian di mana penelitian selanjutnya dapat lebih difokuskan karena AI 

akan terus mengubah jalannya digital marketing. 
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