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Abstract  
The development of digital technology has opened up new opportunities in the world of marketing, but many 
small and medium enterprises (SMEs) still face limited knowledge and skills in utilizing it optimally. This 
community service activity aims to increase the digital marketing capacity of CV Kencana through the use of 
Artificial Intelligence (AI). The implementation method includes socialization, intensive training, and 
assistance in using AI applications for market trend analysis, content creation automation, and optimization 
of digital marketing strategies. The results of the community service show an increase in the understanding 
and skills of the CV Kencana team in utilizing AI features to support product marketing, as evidenced by the 
increase in consumer interaction on social media and the effectiveness of digital campaigns. This activity also 
encourages sustainable digital transformation at CV Kencana, as well as being an inspiration for other SMEs 
in facing the challenges of the industrial era 4.0. This community service emphasizes the importance of 
collaboration between universities and the business world to accelerate the adoption of digital technology in 
the SME sector. 
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Abstrak  
Perkembangan teknologi digital telah membuka peluang baru dalam dunia pemasaran, namun banyak 
pelaku usaha kecil menengah (UKM) yang masih menghadapi keterbatasan pengetahuan dan keterampilan 

dalam memanfaatkannya secara optimal. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk 
meningkatkan kapasitas digital marketing CV Kencana melalui pemanfaatan Artificial Intelligence (AI). 
Metode pelaksanaan meliputi sosialisasi, pelatihan intensif, serta pendampingan penggunaan aplikasi AI 
untuk analisis tren pasar, otomasi pembuatan konten, dan optimalisasi strategi pemasaran digital. Hasil 
pengabdian menunjukkan adanya peningkatan pemahaman dan keterampilan tim CV Kencana dalam 
memanfaatkan fitur-fitur AI untuk mendukung pemasaran produk, terbukti dari peningkatan interaksi 
konsumen di media sosial dan efektivitas kampanye digital. Kegiatan ini juga mendorong transformasi digital 
yang berkelanjutan pada CV Kencana, sekaligus menjadi inspirasi bagi pelaku UMKM lain dalam menghadapi 
tantangan era industri 4.0. Pengabdian ini menegaskan pentingnya kolaborasi antara perguruan tinggi dan 
dunia usaha untuk akselerasi adopsi teknologi digital di sektor UMKM. 
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Pendahuluan  

Di era revolusi industri 4.0, percepatan transformasi digital menjadi kebutuhan mendesak 

bagi pelaku usaha yang ingin tetap bertahan dan berkembang di tengah persaingan global yang 

semakin ketat (Alalwan et al., 2021). Perusahaan yang tidak mampu beradaptasi dengan teknologi 

digital, termasuk kecerdasan buatan (AI), berisiko kehilangan daya saing dan peluang pasar. Salah 

satu sektor yang terdampak langsung adalah usaha kecil menengah (UKM), di mana adopsi 

teknologi digital kerap menjadi tantangan tersendiri akibat keterbatasan sumber daya dan 

pengetahuan teknologi (Yasa et al., 2023). Digital marketing menawarkan peluang besar bagi UKM 

untuk memperluas jangkauan pasar, namun tantangan utamanya terletak pada pengelolaan data, 

personalisasi pemasaran, serta efektivitas strategi yang diterapkan. Di sinilah kecerdasan buatan 

(AI) berperan penting. AI dapat mengotomatisasi tugas-tugas berulang seperti analisis data 

pelanggan, pengelompokan audiens, serta optimalisasi kampanye iklan secara real-time 

(Chatterjee et al., 2021). Studi empiris menunjukkan bahwa pemanfaatan AI pada digital 

marketing mampu meningkatkan efisiensi operasional hingga 40% dan meningkatkan tingkat 

konversi pelanggan secara signifikan (Nadkarni & Prügl, 2021). Selain itu, AI memungkinkan 
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perusahaan membuat keputusan berbasis data (data-driven decision making) dengan tingkat 

akurasi dan kecepatan yang lebih tinggi, sehingga strategi pemasaran dapat diadaptasi secara 

dinamis sesuai tren dan kebutuhan pasar (Verma et al., 2022). 

Keunggulan lain AI adalah kemampuannya dalam menciptakan pengalaman pelanggan 

yang lebih personal. Dengan memanfaatkan data perilaku konsumen, AI dapat memberikan 

rekomendasi produk dan konten yang lebih relevan sehingga meningkatkan keterlibatan dan 

loyalitas pelanggan (Pramanik et al., 2023). Namun, di balik potensi besar ini, penerapan AI pada 

UKM masih menghadapi kendala, terutama terkait kualitas dan kuantitas data, keterbatasan 

teknologi, serta perlunya pelatihan sumber daya manusia (Kraus et al., 2022). Selain itu, isu 

perlindungan data pribadi dan privasi menjadi tantangan yang harus diantisipasi secara serius, 

khususnya dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap penggunaan data mereka 

(Anshari et al., 2023). 

Profil khalayak sasaran dalam kegiatan pengabdian ini adalah tim pemasaran dan 

manajemen CV Kencana yang sebagian besar belum memiliki pengalaman dalam memanfaatkan 

aplikasi AI untuk pemasaran. Hasil survei awal menunjukkan bahwa 80% karyawan menyatakan 

tertarik belajar teknologi digital, namun belum memahami implementasi AI dalam bisnis sehari-

hari. Potensi wilayah Kota Bandung sebagai salah satu pusat ekonomi kreatif nasional, didukung 

infrastruktur digital dan jaringan komunitas UMKM yang aktif, menjadi faktor pendukung utama 

keberhasilan program ini. 

Rumusan masalah dalam kegiatan pengabdian ini adalah bagaimana meningkatkan 

efektivitas dan jangkauan pemasaran digital pada CV Kencana melalui pemanfaatan teknologi AI 

yang tepat guna dan berkelanjutan. Tujuan utama dari program ini adalah memberikan pelatihan, 

pendampingan, serta penerapan AI dalam aktivitas digital marketing sehingga mampu 

meningkatkan daya saing, efisiensi operasional, dan keterlibatan pelanggan pada CV Kencana. 

Kajian literatur terkini menunjukkan bahwa penguatan kapasitas digital marketing berbasis AI pada 

UKM terbukti dapat memberikan dampak positif terhadap performa bisnis, namun diperlukan upaya 

pendampingan dan pelatihan secara berkelanjutan agar transformasi digital dapat berjalan optimal 

(Kraus et al., 2022; Yasa et al., 2023).  

Sejumlah upaya serupa telah dilakukan oleh berbagai pihak, di antaranya pelatihan digital 

marketing untuk UMKM oleh kementerian, universitas, maupun komunitas startup, namun 

penerapan berbasis AI masih sangat terbatas dan umumnya belum menyentuh aspek hilirisasi 

penelitian. Kegiatan pengabdian ini merupakan hilirisasi hasil riset tentang implementasi AI pada 

digital marketing UMKM yang sebelumnya telah diuji pada skala pilot project, sehingga diharapkan 

memberikan dampak nyata bagi CV Kencana dan menjadi model bagi UKM lain dalam mengadopsi 

teknologi digital secara berkelanjutan. 

Dalam sebuah studi yang dilakukan oleh Priyanga pada tahun 2023, ditemukan bahwa AI 

telah menjadi alat yang sangat penting dalam meningkatkan efektivitas pemasaran digital. AI 

memungkinkan pemasar untuk mengembangkan produk dengan lebih baik, menyampaikan iklan 

secara lebih cepat dan tertarget, serta memperoleh pemahaman yang lebih dalam terhadap pola 

data audiens. Bisnis memanfaatkan teknologi ini di berbagai saluran seperti media sosial dan email 

marketing. AI membantu memberikan wawasan komprehensif mengenai interaksi audiens, 

sehingga pemasar dapat merancang strategi pesan yang paling efektif. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Madsen & Petermans, 2020; Reydet & Carsana, 2017; 

Sehlin et al., 2019) menekankan pentingnya antarmuka percakapan berbasis AI dalam 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. Entitas virtual ini, dengan menganalisis pertanyaan dan 

preferensi pengguna, memberikan bantuan secara real-time yang berkontribusi pada perjalanan 

pelanggan yang mulus dan responsif. Tesis ini akan meninjau implementasi praktis dari teknologi 

tersebut, serta dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan merujuk pada 

temuan (Brougham, 2018; Dai & Liu, 2024; Martin et al., 2020), penelitian ini juga akan 
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membahas bagaimana alat-alat berbasis AI mampu mengidentifikasi pola interaksi konsumen dan 

memprediksi perilaku mereka di masa mendatang. 

Untuk memperkuat konteks pembahasan, akan dianalisis studi kasus dari perusahaan 
besar seperti Amazon dan Netflix, yang sukses menerapkan AI dalam platform e-commerce dan 

sistem rekomendasi personalisasi (Granata, 2020; Khin & Ho, 2019; Medvedieva, 2023). Kasus-

kasus ini menjadi contoh konkret potensi transformatif AI, yang menunjukkan bagaimana wawasan 
berbasis data dari algoritma AI dapat meningkatkan efektivitas pemasaran dan menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih personal. 
Selama dua dekade terakhir, bidang pemasaran bersama sektor lainnya seperti keuangan, 

kesehatan, teknik, dan pendidikan, telah mengalami transformasi signifikan berkat pengaruh AI 

(Huang & Rust, 2018; Rust, 2020). Dampak tersebut terutama terlihat dalam peningkatan 
personalisasi interaksi antara konsumen dan bisnis. Namun, seiring dengan semakin melekatnya AI 

dalam struktur digital marketing, muncul pula tantangan dan pertimbangan etis. Merujuk pada 
pandangan (Jocić et al., 2024; Liberato et al., 2018; Shams et al., 2024), penelitian ini akan secara 

kritis mengevaluasi implikasi etis yang terkait dengan AI, termasuk isu privasi, bias algoritma, dan 
transparansi. Dengan meninjau baik potensi maupun risiko dari integrasi AI, penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan pemahaman yang seimbang mengenai dimensi etis yang harus 

diperhatikan dalam merancang strategi pemasaran berbasis AI yang efektif dan bertanggung 
jawab. 

 

Metode 

 Metode pelaksanaan terdiri dari empat tahapan utama, yaitu identifikasi kebutuhan melalui 

wawancara dan kuesioner, pelatihan dan workshop digital marketing berbasis AI (menggunakan 

aplikasi seperti ChatGPT, Google Analytics, dan Canva AI), pendampingan implementasi selama 

enam minggu dengan pertemuan dan konsultasi daring, serta evaluasi hasil menggunakan pre-test 

dan post-test, observasi, serta analisis data digital. Materi yang diberikan meliputi konsep digital 

marketing dan AI, teknik pembuatan konten, analisis data pemasaran digital, optimalisasi 

kampanye, dan studi kasus sukses UKM. 

 Keberhasilan program diukur dari tiga aspek utama, yakni perubahan sikap (peningkatan 

motivasi dan minat peserta terhadap penggunaan AI di bidang pemasaran), perubahan sosial 

budaya (terbentuknya budaya kerja kolaboratif dan inovatif di lingkungan CV Kencana), serta 

perubahan ekonomi (peningkatan minimal 30% pada penjualan digital dan engagement media 

sosial tiga bulan pascaprogram). Evaluasi dilakukan secara kuantitatif melalui peningkatan hasil 

penjualan dan engagement, serta kualitatif melalui kuesioner sikap, wawancara, dan diskusi 

kelompok terarah (FGD). Seluruh tahapan, instrumen, serta sumber bahan ajar yang digunakan 

dijelaskan secara terbuka agar dapat direplikasi pada UMKM lain yang menghadapi tantangan 

serupa dalam digitalisasi pemasaran. 

Hasil dan Pembahasan  

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini berhasil memberikan perubahan yang signifikan 

bagi individu, institusi, maupun lingkungan kerja di CV Kencana. Dalam jangka pendek, hasil utama 

yang dicapai adalah meningkatnya pengetahuan dan keterampilan peserta terkait digital marketing 

berbasis kecerdasan buatan (AI). Seluruh peserta (100%) menunjukkan peningkatan nilai post-test 

rata-rata sebesar 35 poin dibandingkan pre-test (Tabel 1), yang mencerminkan peningkatan 

pemahaman konsep dan aplikasi AI dalam pemasaran digital. Selain itu, terjadi perubahan sikap, di 

mana peserta semakin termotivasi dan percaya diri untuk memanfaatkan teknologi baru dalam 

aktivitas pemasaran sehari-hari, sebagaimana terungkap dalam hasil wawancara dan diskusi 

kelompok terarah. 
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Secara institusional, dampak jangka pendek yang tampak adalah meningkatnya efektivitas 

aktivitas pemasaran digital CV Kencana. Setelah program berjalan selama tiga bulan, terjadi 

peningkatan engagement media sosial sebesar 47% (dari rerata 120 menjadi 176 interaksi/bulan) 

dan peningkatan penjualan melalui kanal digital sebesar 34% (Tabel 2). Keberhasilan ini 

menunjukkan bahwa penggunaan AI dalam merancang konten, menganalisis tren pasar, dan 

mengoptimalkan kampanye digital mampu memberikan nilai tambah nyata bagi perusahaan. 

Jangka panjangnya, kegiatan ini diproyeksikan dapat membentuk budaya kerja inovatif dan adaptif 

terhadap teknologi digital di lingkungan CV Kencana, sehingga perusahaan lebih siap menghadapi 

tantangan industri 4.0. 

Indikator tercapainya tujuan program diukur dari tiga aspek, yaitu (1) peningkatan skor pre-

test dan post-test (pengetahuan dan keterampilan), (2) peningkatan engagement dan penjualan 

digital (aspek ekonomi), dan (3) perubahan perilaku kerja (aspek sosial budaya). Keberhasilan juga 

didukung oleh hasil observasi yang menunjukkan adanya kolaborasi antartim dalam menyusun dan 

mengeksekusi strategi pemasaran digital secara mandiri. 

Tabel 1.  Peningkatan Skor Pre-test dan Post-test Peserta 

Pre-test Post-test Selisih 

48 85 37 
51 88 37 

47 82 35 
50 85 35 

52 89 37 
45 80 35 

49 85 36 

48 84 36 
46 81 35 

50 87 37 
   

 

Keunggulan dari program ini adalah metode pelatihan yang aplikatif dan didukung oleh 

pendampingan intensif, sehingga peserta tidak hanya memahami teori namun juga mampu 

menerapkan AI secara langsung pada kasus nyata perusahaan. Penggunaan aplikasi AI seperti 

ChatGPT, Google Analytics, dan Canva AI terbukti mudah diadaptasi oleh peserta dengan latar 

belakang pendidikan beragam. Selain itu, luaran kegiatan berupa peningkatan konten promosi 

digital, analisis performa kampanye, dan prototipe materi pemasaran digital berbasis AI dapat 

dijadikan acuan replikasi oleh UKM lain. 

Namun, terdapat beberapa kelemahan, di antaranya keterbatasan waktu pelatihan yang 

menyebabkan sebagian peserta membutuhkan waktu lebih lama untuk beradaptasi dengan 

teknologi baru. Selain itu, kebutuhan data digital yang besar untuk mengoptimalkan fungsi AI 

masih menjadi tantangan, khususnya bagi UKM dengan akses data yang terbatas. Dari sisi 

produksi materi, kendala utama adalah adaptasi desain konten berbasis AI yang memerlukan 

kreativitas serta evaluasi berkelanjutan agar sesuai dengan karakter pasar lokal. 

Tingkat kesulitan pelaksanaan relatif sedang; kendala terbesar berasal dari perbedaan 

kemampuan digital awal peserta dan ketersediaan perangkat teknologi yang memadai. Namun, 

dengan pendampingan yang sistematis, hambatan ini dapat diminimalisir. Peluang pengembangan 

ke depan sangat terbuka, baik dalam bentuk pelatihan lanjutan, perluasan aplikasi AI ke bidang 

lain (seperti layanan pelanggan), maupun kolaborasi antar-UMKM berbasis digital.  

 Tabel 2.  Evaluasi Digital Marketing 

Indikator  Sebelum program Sesudah program 

Engagement media 
sosial 

120 176 

Penjualan digital 350 470 
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Gambar 1. Perbandingan Engagement Media Sosial dan Penjualan Digital 

 

Berdasarkan Tabel 2 dan grafik hasil evaluasi, terlihat bahwa pelaksanaan program 

pengabdian masyarakat ini memberikan dampak positif yang signifikan terhadap performa digital 

marketing CV Kencana. Indikator pertama, yaitu engagement media sosial, menunjukkan kenaikan 

dari rata-rata 120 interaksi per bulan sebelum program menjadi 176 interaksi per bulan setelah 

program, atau mengalami peningkatan sebesar 47%. Kenaikan ini mencerminkan keberhasilan 

peserta dalam menerapkan strategi digital marketing berbasis AI, khususnya dalam pembuatan 

konten yang lebih menarik, interaktif, dan relevan dengan audiens di media sosial. 

Indikator kedua, yaitu penjualan digital, juga mengalami pertumbuhan yang 

menggembirakan, dari 350 unit per bulan menjadi 470 unit per bulan, atau naik sekitar 34%. 

Peningkatan penjualan digital ini menjadi bukti bahwa penggunaan AI tidak hanya mampu 

meningkatkan awareness dan engagement, tetapi juga berdampak langsung pada keputusan 

pembelian pelanggan. Dengan adanya otomatisasi analisis perilaku pelanggan dan segmentasi 

audiens berbasis AI, strategi promosi dan penawaran produk dapat dibuat lebih tepat sasaran 

sehingga konversi penjualan meningkat. 

Dari kedua indikator tersebut, dapat disimpulkan bahwa pencapaian target program telah 

melampaui ekspektasi minimal peningkatan 30% pada aspek engagement dan penjualan digital. 

Hasil ini sekaligus menegaskan bahwa metode pelatihan, pendampingan, serta materi yang 

diberikan relevan dan efektif untuk kebutuhan CV Kencana. Selain itu, keberhasilan program juga 

didukung oleh motivasi peserta yang tinggi, kesiapan institusi untuk beradaptasi dengan teknologi 

baru, serta lingkungan bisnis yang mendukung digitalisasi. 

Namun, dari pelaksanaan kegiatan, masih terdapat tantangan yang perlu diantisipasi untuk 

keberlanjutan hasil, seperti kebutuhan data yang lebih lengkap untuk optimalisasi AI serta 

kebutuhan pelatihan lanjutan agar seluruh tim dapat mengembangkan inovasi secara mandiri. 

Peluang pengembangan ke depan terbuka luas, termasuk ekspansi ke penggunaan AI untuk 

layanan pelanggan atau kolaborasi digital dengan UMKM lain. 

Secara keseluruhan, hasil evaluasi ini menegaskan bahwa intervensi pengabdian masyarakat 

berbasis teknologi AI pada digital marketing mampu memberikan nilai tambah yang terukur, baik 

dari sisi ekonomi maupun perubahan perilaku kerja institusi. 

 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat, dapat 

disimpulkan bahwa penerapan kecerdasan buatan (AI) dalam digital marketing pada CV Kencana 

berhasil meningkatkan efektivitas pemasaran digital secara signifikan. Program ini mampu 
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mendorong perubahan positif, baik dalam peningkatan pengetahuan dan keterampilan tim 

pemasaran, maupun pada aspek ekonomi berupa peningkatan engagement media sosial dan 

penjualan digital yang melampaui target minimal 30%. Keunggulan utama kegiatan ini terletak 

pada metode pelatihan yang aplikatif, pendampingan intensif, serta penggunaan perangkat lunak 

AI yang mudah diadaptasi oleh peserta dari berbagai latar belakang. Selain itu, keterlibatan aktif 

peserta dan dukungan institusi menjadi faktor pendorong keberhasilan transformasi digital di 

lingkungan CV Kencana. 

Namun demikian, masih terdapat beberapa kekurangan, antara lain keterbatasan waktu 

pelatihan yang menyebabkan proses adaptasi teknologi berlangsung bertahap serta kebutuhan 

data digital yang besar untuk optimalisasi fungsi AI. Keterbatasan lain adalah perlunya 

pengembangan kreativitas dan inovasi konten secara berkelanjutan agar tetap relevan dengan 

perkembangan pasar. Ke depan, program ini memiliki peluang untuk dikembangkan lebih lanjut 

melalui pelatihan lanjutan, perluasan implementasi AI pada aspek bisnis lain seperti layanan 

pelanggan, serta replikasi model pelatihan pada UMKM lain di wilayah serupa. Dengan demikian, 

intervensi pengabdian ini dapat menjadi contoh strategis bagi pemberdayaan UKM berbasis 

teknologi digital di era transformasi industri 4.0. 
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