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Abstract. The frozen fish food industry in Indonesia has great potential to grow, especially for Micro, Small
and Medium Enterprises (MSMEs). However, many MSMEs still face challenges in effectively marketing
their products. Artificial Intelligence (Al)-based digital marketing strategies can be a solution to expand
market reach and increase sales of frozen fish products for MSMEs. This study aims to explore and
analyze Al-based digital marketing strategies that are effective for fish frozen food MSMEs in expanding
their product market. The methodology used is a literature study and secondary data analysis from various
related sources, such as industry reports, academic publications, and company case studies. The results
show that Al-based digital marketing strategies, such as content personalization, search engine
optimization, customer data analysis, and automated advertising campaigns, have great potential to
increase product visibility, reach a wider audience, and increase sales of MSME frozen food fish products.
However, the implementation of these strategies also requires consideration of challenges such as limited
resources, digital literacy, and data privacy.

Abstrak : Industri frozen food ikan di Indonesia memiliki potensi yang besar untuk berkembang, terutama
bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Namun, banyak UMKM yang masih menghadapi
tantangan dalam memasarkan produk mereka secara efektif. Strategi digital marketing berbasis Artificial
Intelligence (Al) dapat menjadi solusi untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan
produk frozen food ikan UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis strategi
digital marketing berbasis Al yang efektif bagi UMKM frozen food ikan dalam memperluas pasar produk
mereka. Metodologi yang digunakan adalah studi literatur dan analisis data sekunder dari berbagai
sumber terkait, seperti laporan industri, publikasi akademik, dan studi kasus perusahaan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi digital marketing berbasis Al, seperti personalisasi konten, optimasi mesin
pencari, analisis data pelanggan, dan kampanye iklan otomatis, memiliki potensi besar untuk
meningkatkan visibilitas produk, menjangkau audiens yang lebih luas, dan meningkatkan penjualan produk
frozen food ikan UMKM. Namun, implementasi strategi ini juga membutuhkan pertimbangan terhadap
tantangan seperti keterbatasan sumber daya, literasi digital, dan privasi data.

Keywords: Frozen Food; Ikan; Pemasaran; Teknologi Informasi; UMKM.
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PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, pemasaran produk melalui saluran digital menjadi semakin penting
bagi pelaku usaha, termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Salah satu sektor
yang dapat memanfaatkan pemasaran digital adalah industri frozen food, khususnya produk
frozen food ikan. Dengan kemajuan teknologi Artificial Intelligence (Al), strategi pemasaran
digital dapat dioptimalkan untuk memperluas jangkauan pasar produk frozen food ikan UMKM.
Industri frozen food ikan di Indonesia memiliki peluang yang menjanjikan, terutama bagi pelaku
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Berdasarkan data Statistik Kementrian Kelatuan
dan Perikanan, Total Volume Produksi Perikanan (Ton) di Indonesia pada tiga tahun terakhir ini
magalami peningkatan. Dimana pada tahun 2021 mencapai 21.872.810,30 ton, tahun 2022
sebesar 22.265.452,42 ton, dan di tahun 2023 sebesar 24.737.618,25 ton. Kementerian
Kelautan dan Perikanan (KKP) juga melaporkan, bahwa angka konsumsi ikan nasional
mengalami peningkatan mencapai 56,48 kilogram (kg) per kapita pada 2022. Adapun angka
konsumsi ikan nasional pada 2022 tumbuh 2,39% dibanding tahun sebelumnya, sekaligus
menjadi rekor tertinggi dalam satu dekade terakhir. Pemerintah juga terus mendorong
masyarakat Indonesia untuk meningkatkan konsumsi ikan. Dengan target KKP, angka konsumsi
ikan secara nasional dapat mencapai 62,05 kg per kapita pada 2024. Potensi pertumbuhan
pasar frozen food ikan juga didukung oleh perubahan gaya hidup masyarakat yang cenderung
mencari produk makanan yang praktis dan tahan lama.Hal ini menjadi peluang bisnis bagi para
pelaku UMKM dalam memanfaatkan hasil perikanan sebagai produk olahan makanan yang
dapat mendatangkan keuntungan. Namun, banyak UMKM frozen food ikan yang masih
menghadapi tantangan dalam memasarkan produk mereka secara efektif. Keterbatasan sumber
daya, kurangnya pengetahuan digital marketing, dan persaingan yang ketat menjadi hambatan
bagi UMKM untuk memperluas jangkauan pasar mereka (Jamal & Kusumastuti, 2020). Dalam
situasi ini, pemanfaatan Atrtificial Intelligence (Al) dalam strategi digital marketing dapat menjadi
solusi untuk meningkatkan visibilitas dan penjualan produk frozen food ikan UMKM.

Pemasaran digital kini memanfaatkan kecerdasan buatan (Al) secara ekstensif, yang
mendukung iklan bayar per klik, personalisasi situs web, pembuatan konten, dan prediksi
perilaku. Dengan 84% organisasi mengadopsi atau meningkatkan penggunaan Al dan
pembelajaran mesin pada tahun 2018, para pemasar mulai menyadari manfaat teknologi ini.
Bisnis dapat menggunakan Al dalam pemasaran digital dengan dua cara utama: tugas backend
seperti memperkirakan permintaan produk, membuat profil pelanggan, dan pembelian iklan
terprogram, dan tugas awal seperti meningkatkan pengalaman pelanggan untuk meningkatkan
pengenalan merek dan meningkatkan penjualan. Menurut 75% perusahaan, pembelajaran mesin
dan Al meningkatkan kepuasan pelanggan lebih dari 10%. dan sumber daya, pemasar dan
merek semakin bergantung pada pembelajaran mesin dan Al. Porutiu (2023) Alat Al yang
berguna bagi pemasar digital untuk mengoptimalkan konten. 162 Kumpulan data yang besar
dapat dianalisis secara efektif dengan alat yang didukung Al, yang juga dapat menemukan pola
yang sulit diperhatikan manusia. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk membuat pilihan
berdasarkan data yang menghasilkan hasil lebih baik dan laba atas investasi lebih tinggi.
Kecerdasan buatan dapat mengotomatiskan pekerjaan berulang bagi pemasar dan merek,
sehingga memberikan waktu untuk pekerjaan yang lebih kreatif dan strategis (Priyanga, 2023 ).

Strategi digital marketing berbasis Al memungkinkan UMKM untuk memanfaatkan
teknologi seperti analisis data pelanggan, personalisasi konten, optimasi mesin pencari, dan
kampanye iklan otomatis dengan lebih efisien dan efektif (Davenport et al., 2020). Melalui Al,
UMKM dapat menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan
meningkatkan penjualan produk frozen food ikan mereka. Untuk itu, makalah ini mengulas
bagaimana strategi pemasaran digital yang tepat untuk para UMKM frozen food ikan dan
meramalkan bahwa dengan peningkatan teknologi dan pengetahuan masyarakat, dalam tiga
tahun kedepan para pelaku UMKM akan semakin masif menggunakan teknoligi Al guna
pemasaran digital. Diketahui bahwa pasar ikan selalu tetap dalam kendali orang-orang
berpengaruh dari daerah sekitarnya, tergantung pada jangkauan yang luas dari faktor sosial
ekonomi dan politik. Semua ikan hasil tangkapan nelayan dijual ke tengkulak. Kemudian
tengkulak akan menjual ikan ke pasar lokal (Chan et al., 2021). Kurangnya kemampuan digital
berakibat pada masalah kepercayaan pelaku usaha mikro terhadap kemajuan teknologi.
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Perkembangan usaha seharusnya diimbangi dengan kesiapan digitalisasi usaha. Ketidaksiapan
pelaku usaha mikro terhadap digitalisasi menyebabkan hanya sedikit usaha mikro yang
berhasil dengan digitalisasi, sehingga masih banyak usaha mikro yang tertinggal jauh
dalam pengembangan usahanya. Kendala yang muncul dalam usaha mikro mencakup
pada banyak hal mulai dari digitalisasi, strategi komunikasi, konten digital dan juga media
pendistribusian seperti platform e-commerce. Perlu adanya dorongan untuk realisasi yang lebih
besar dalam pemanfaatan digitalisasi agar dapat memperkuat daya saing serta meningkatkan
pertumbuhan ekonomi yang merata (Magdalena et al., 2023).

KAJIAN LITERATUR

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih target pasar, dengan
menjaganya, mendapatkannya, dan mengembangkannya, dengan menciptakan, menyampaikan
dan terjadi komunikasi nilai yang unggul. Manajemen pemasaran adalah proses
mengidentifikasi, mengantisipasi, dan memuaskan kebutuhan pelanggan secara menguntungkan
(Kotler & Armstrong, 2022). Manajemen pemasaran meliputi aspek-aspek seperti:

1. Analisis peluang pasar

2. Segmentasi, penargetan, dan pemosisian

3. Pengembangan bauran pemasaran (produk, harga, promosi, distribusi)

4. Implementasi dan pengendalian program pemasaran

Dengan kemajuan teknoligi informasi saat ini pemasaran kerap menggunakan teknologi
digital. Pemasaran digital memberikan peluang bagi UMKM untuk meningkatkan visibilitas merek
dan menjangkau pelanggan baru dengan biaya yang lebih terjangkau dibandingkan pemasaran
tradisional. Jones et al. (2020) menambahkan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif
dapat membantu UMKM meningkatkan penjualan dan mengembangkan bisnis mereka.

Dalam manajemen pemasaran perlu untuk mengetahui dasar strategi pemasaran terlebih
dahulu. Dilansir dari website artikel bisnis Jurnal.id, menurut E. J. McCarthy, strategi pemasaran
4P (Product, Price, Place, dan Promotion) adalah rumus sederhana namun elemen penting
untuk mengidentifikasi strategi pemasaran, 4P yang terdiri dari:

a. Produk : Memiliki produk adalah kunci dan merupakan akar dari semua hal pemasaran.
Produk bisa menjadi apa saja yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen untuk
memenuhi kebutuhan. Hal terbaik yang harus dilakukan adalah memutuskan produk atau
layanan Anda berdasarkan kebutuhan dan motivasi konsumen dan bagaimana produk
tersebut akan bermanfaat bagi konsumen, bukan pada karakteristik fisik atau atribut objek.

b. Tempat: Lokasi penjualan yang strategis dapat berupa apa saja mulai dari toko online
hingga saluran toko fisik di berbagai kota atau negara. Tujuan dari strategi distribusi adalah
untuk memungkinkan klien potensial memiliki akses mudah ke produk / layanan Anda serta
menawarkan pengalaman yang baik selama proses pembelian.

c. Harga: Bagaimana menentukan harga produk dan layanan kami adalah bagian yang sangat
penting dari strategi pemasaran.

d. Promosi: Strategi ini mengacu pada semua tindakan pemasaran dan komunikasi yang kami
lakukan untuk menyebarkan manfaat dan karakteristik produk atau layanan kami di pasar
sebagai cara meningkatkan penjualan.

TEKNOLOGI INFORMASI

Teknologi informasi (TI) merujuk pada perangkat keras, perangkat lunak, data, jaringan,
dan infrastruktur yang digunakan untuk mengumpulkan, memproses, menyimpan, dan
menyebarkan informasi (Bourgeois, 2021). Beberapa contoh teknologi informasi yang banyak
digunakan dalam bisnis saat ini antara lain:
a. Sistem manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship Management)
b. Analitik data dan kecerdasan bisnis dengan Artificial Intelligence (Al)
c. Pemasaran digital dan media sosial
d. Komputasi awan dan Internet of Things (IoT)
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Kecerdasan Buatan (Al) telah membawa perubahan signifikan dalam dunia pemasaran
digital. Mulai dari optimalisasi mesin pencari (SEO) hingga pemasaran media sosial, Al dapat
dimanfaatkan untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran (Dawar & Devi, 2021). Salah
satu aplikasi Al yang populer adalah penggunaan chatbot yang dapat meningkatkan interaksi
dengan pelanggan dan memberikan pengalaman yang lebih personal (Ukpabi et al., 2019).

RUANG LINGKUP UMKM

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) merupakan salah satu tulang punggung
perekonomian Indonesia. Kriteria UMKM di Indonesia berdasarkan Undang- Undang Nomor 20
Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) adalah sebagai berikut:

a. Usaha Mikro: memiliki kekayaan bersih maksimal Rp1 miliar (tidak termasuk bangunan dan
tanah) dan memiliki hasil penjualan maksimal Rp2 miliar per tahun.

b. Usaha Kecil: memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp1 miliar sampai dengan Rp5 miliar (tidak
termasuk bangunan dan tanah) dan memiliki hasil penjualan lebih dari Rp2 miliar sampai
dengan Rp15 miliar per tahun.

c. Usaha Menengah: memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp5 miliar sampai dengan Rpl10
miliar (tidak termasuk bangunan dan tanah) dan memiliki hasil penjualan lebih dari Rp15
miliar sampai dengan Rp50 miliar per tahun.

Berdasarkan rangkuman informasi yang tersedia hingga awal 2024 jumlah total UMKM di
Indonesia diperkirakan sekitar 64-65 juta unit. UMKM menyumbang sekitar 60% dari PDB
(Produk Domestik Bruto) Indonesia. Sekitar 97% dari total tenaga kerja di Indonesia bekerja di
sektor UMKM. Komposisi UMKM berdasarkan skala:

a. Usaha Mikro: Sekitar 98-99% dari total UMKM

b. Usaha Kecil: Sekitar 1-1,5%

c. Usaha Menengah: Kurang dari 1%

Bahkan pertumbuhan UMKM cenderung positif dari tahun ke tahun, meskipun sempat
terdampak oleh pandemi COVID-19. Sektor-sektor utama UMKM meliputi pertanian,
perdagangan, industri pengolahan, konstruksi, transportasi dan pergudangan, serta akomodasi
dan makan minum. Namun, perlu dicatat bahwa angka-angka ini bisa berubah, terutama
mengingat dinamika ekonomi yang cepat dan dampak berbagai kebijakan pemerintah untuk
mendorong pertumbuhan UMKM.

METODOLOGI PENELITIAN

Metode penulisan artikel ilmiah ini adalah dengan metode kualitatif dan studi literatur atau
library research. Mengkaji dan menelaah buku-buku literatur sesuai dengan teori yang dibahas
khususnya di lingkup manajemen pemasaran digital yang sesuai untuk UMKM frozen fish food di
masa depan. Dalam penelitian kualitatif, kajian pustaka harus digunakan secara konsisten
dengan asumsi-asumsi metodologis. Artinya harus digunakan secara induktif sehingga tidak
mengarahkan pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Salah satu alasan utama
untuk melakukan penelitian kualitatif yaitu bahwa penelitian tersebut bersifat eksploratif,
sebagaimana diungkapkan oleh Mohajan (2022) yang menyatakan bahwa pendekatan kualitatif
cocok untuk penelitian eksploratif di mana tidak ada atau sedikit informasi yang tersedia tentang
masalah yang akan diteliti. Proses pengolahan data pada penelitian ini melalui tiga tahapan,
yaitu observasi, analisis dokumen, yang kemudian dianalisis tematik untuk merangkum data-data
yang diperlukan menjadi bahan untuk pembahasan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dengan berkembangnya teknologi digital dan perubahan pola konsumsi masyarakat,
pelaku UMKM frozen fish food perlu mengadopsi strategi pemasaran digital yang efektif untuk
memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing. Berikut adalah beberapa strategi
pemasaran digital yang dapat dipertimbangkan oleh pelaku UMKM frozen fish food di masa
depan:

1. Membangun Presence Online yang Kuat
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Memiliki presence online yang kuat melalui website, media sosial, dan platform e-
commerce merupakan langkah penting dalam strategi pemasaran digital. Website dan akun
media sosial dapat digunakan untuk mempromosikan produk, memberikan informasi, serta
berinteraksi dengan pelanggan. Sementara platform e-commerce memungkinkan pelaku UMKM
untuk menjangkau pasar yang lebih luas secara online. Tujuan dari online presence adalah
mempermudah bisnis Anda memperoleh pelanggan baru, meningkatkan kesadaran merek,
jangkauan pasar lebih luas, lebih mudah mendapatkan pelanggan baru, dan sebagainya. Semua
hal tersebut bisa dicapai apabila pelaku sering terlibat secara aktif di berbagai media online.
Pada prinsipnya, jika bisnis mudah ditemukan di internet, maka peluang mendapatkan calon
pelanggan juga semakin besar. Jangkauan pasar pun tak hanya terbatas di dalam negeri,
namun bisa mencapai pasar luar negeri. Guna mengoptimalkan kerja online presence secara
efektif, pelaku UMKM dapat membuat Website Bisnis yang Responsive. Online presence identik
dengan website. Membuat website tidak boleh sembarangan dan asal jadi. Perlu memenuhi dua
kriteria utama yang berpotensi mendatangkan traffic tinggi, yaitu website harus mobile
responsive dan SEO friendly. Mobile responsive berarti desain situs web bisnis bisa dilihat
secara nyaman ketika dibuka melalui perangkat mobile. Ini menjadi poin pertama, karena 73%
pengguna internet mencari informasi menggunakan smartphone dan tablet.

2. Optimalisasi Mesin Pencari (SEO) dan Pemasaran Konten

Optimalisasi mesin pencari (SEO) dan pemasaran konten dapat membantu meningkatkan
visibilitas online dan menarik calon pelanggan. Teknik SEO adalah teknik atau metode yang bisa
membantu website bisnis berada di posisi teratas halaman hasil pencarian Google. Setiap kali
pengguna internet mengetikkan keyword atau kata kunci tertentu dan situs pencarian maka yang
muncul adalah website pelaku UMKM, dengan begitu akan meningkatkan brand awareness dan
terbuka peluang terjadinya konversi penjualan. Sebagai contoh, Anda menjual produk UMKM
frozen food. Setiap kali orang mengetik “frozen food” di Google, website Anda tampil di posisi
atas. Karena berada di peringkat paling atas, traffic yang diperoleh juga semakin besar. Ketika
traffic menuju website bisnis tinggi, potensi penjualan juga ikut meningkat. Dengan memproduksi
konten yang relevan dan berkualitas, seperti artikel, video, atau infografis, pelaku UMKM dapat
meningkatkan peringkat mesin pencari dan menarik perhatian audiens yang tertarik pada produk
frozen fish food. Berikut beberapa platform untuk optimalisasi Mesin Pencari (SEO) dengan Al
Clearscope, MarketMuse, Frase, Surfer SEO, dan InLinks.

3. Pemanfaatan Influencer Marketing
Influencer marketing telah menjadi strategi pemasaran digital yang populer dan efektif.

Pelaku UMKM dapat bekerja sama dengan influencer di bidang kuliner atau gaya hidup sehat

untuk mempromosikan produk frozen fish food mereka. Influencer dapat memberikan

rekomendasi dan testimoni yang dapat membangun kepercayaan pelanggan. Pemanfaatan
influencer marketing di bidang makanan oleh UMKM di Indonesia telah menunjukkan beberapa
keberhasilan yang menarik. Berikut beberapa contoh:

a. Macaroni Ngehe dengan influencer: Ria Ricis. Memiliki strategi: Ria Ricis, seorang
selebgram populer, mempromosikan Macaroni Ngehe di Instagram-nya. Hal ini membantu
brand ini mendapatkan popularitas yang signifikan.

b. Kopi Kenangan dengan influencer. Berbagai selebriti dan influencer lokal. Strategi:
Meskipun sekarang menjadi brand besar, Kopi Kenangan dimulai sebagai UMKM yang
memanfaatkan berbagai influencer untuk promosi.

c. Dkriuk Fried Chicken. D'kriuk adalah salah satu UMKM di bidang makanan ringan yang
cukup populer di Indonesia. Bisnis ini dimulai sebagai usaha rumahan di Bandung, Jawa
Barat. Strategi Pemasaran: Memanfaatkan media sosial, terutama Instagram, untuk promosi
produk; Menggunakan influencer marketing dengan melibatkan food bloggers selebriti lokal,
hingga tokoh agama lokal; serta aktif berpartisipasi dalam berbagai pameran dan bazaar
makanan.
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4. Integrasi dengan Teknologi Kecerdasan Buatan (Al)

Teknologi kecerdasan buatan (Al) dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan efektivitas
strategi pemasaran digital, seperti personalisasi konten, analisis data pelanggan, dan kampanye
iklan otomatis. Misalnya, chatbot Al dapat digunakan untuk memberikan layanan pelanggan
yang cepat dan responsif, sementara analisis data dan prediksi preferensi konsumen dapat
membantu dalam pengembangan produk dan kampanye pemasaran yang lebih terarah. Sebuah
studi oleh IBM pada tahun 2020 menemukan bahwa 82% pemasar percaya Al akan membantu
mereka menghemat waktu dan sumber daya, serta 66% menyatakan bahwa Al akan membantu
dalam pengambilan keputusan yang lebih baik. Laporan dari Garther memperkirakan bahwa
pada tahun 2025, lebih dari 50% perusahaan akan menggunakan teknologi Al dalam setidaknya
satu fungsi pemasaran. Menurut laporan "State of Marketing Al" oleh Salesforce pada tahun
2022, 84% pemasar menggunakan Al untuk keperluan pemasaran, dan 76% berencana untuk
meningkatkan investasi dalam Al pada tahun mendatang. Meskipun tidak ada data spesifik untuk
UMKM, tren di atas menunjukkan bahwa adopsi Al dalam pemasaran digital terus meningkat di
kalangan perusahaan dan organisasi. UMKM yang ingin tetap kompetitif dan mengoptimalkan
strategi pemasaran mereka mungkin perlu mempertimbangkan integrasi Al dalam operasi
mereka, meskipun pada skala yang lebih kecil atau bertahap. Berikut adalah beberapa contoh
aplikasi yang dapat digunakan UMKM untuk mengintegrasikan teknologi Kecerdasan Buatan (Al)
dalam pemasaran digital:

Chatbot Al: Dialogflow (Google), IBM Watson Assistant, AWS Lex (Amazon), Drift, dan
ManyChat (untuk chatbot Facebook Messenger). Analisis data dan prediksi : Google Analytics,
Adobe Analytics, IBM Watson Studio, Microsoft Azure Machine Learning, dan Amazon
SageMaker. Personalisasi konten dan rekomendasi: Personyze, Optimizely, Dynamic Yield,
Boomtrain, dan Certona. Untuk mengukur optimalisasi harga yang dinamis: Prisync, Omnia,
BlackCurve, PricingBrain, dan Wiser. Pemasaran di media sosial: Hootsuite Insights, Sprout
Social, Sendible, Buffer, dan SocialPilot. Optimalisasi Mesin Pencari (SEO) dengan Al:
Clearscope, MarketMuse, Frase, Surfer SEO, dan InLinks. Untuk membantu dalam kampanye
iklan otomatis: Albert.ai: Platform Al yang mengotomatisasi perencanaan, pelaksanaan, dan
optimasi kampanye iklan digital; Adext Al: Menggunakan Al untuk mengoptimalkan kampanye
iklan di berbagai platform seperti Google Ads dan Facebook Ads; Acquisio: Menawarkan solusi
manajemen iklan berbasis Al untuk mengoptimalkan pengeluaran iklan dan meningkatkan ROI;
Trapica: Mengotomatisasi optimisasi kampanye iklan menggunakan machine learning; hingga
RocketFuel: Menggunakan Al untuk mengoptimalkan penargetan iklan dan penawaran real-time.

Sebagian besar aplikasi ini menawarkan paket langganan dengan fitur dan harga yang
bervariasi, sehingga UMKM dapat memilih yang sesuai dengan kebutuhan dan anggaran
mereka. Namun, sebagian aplikasi juga menawarkan versi gratis atau percobaan gratis terbatas
untuk memungkinkan UMKM mencoba fitur-fiturnya terlebih dahulu.

Penting untuk diingat bahwa integrasi Al memerlukan proses pembelajaran dan
penyesuaian. UMKM mungkin perlu berinvestasi dalam pelatihan sumber daya manusia dan
konsultasi dengan ahli untuk memastikan implementasi yang efektif dan aman.

5. Personalisasi dan Pengalaman Pelanggan yang Optimal

Strategi pemasaran digital yang sukses juga harus berfokus pada personalisasi dan
pengalaman pelanggan yang optimal. Pelaku UMKM dapat memanfaatkan data pelanggan untuk
menyesuaikan konten dan penawaran sesuai preferensi individu. Selain itu, proses pembelian
online yang mudah dan interaksi yang responsif dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Sebuah biro konsultansi manajemen global asal Amerika yang didirikan pada tahun
1926 oleh profesor Universitas Chicago, McKinsey & Company menemukan bahwa pelanggan
mengharapkan konsistensi, kualitas, ketersediaan yang lebih baikilakemampuan, dan nilai dari
organisasi, baik itu melakukan pembelian secara online, berinteraksi dengan layanan pelanggan,
atau menerima komunikasi seperti tagihan, pernyataan, dan faktur. Pelanggan juga ingin
menyesuaikan pengalaman mereka sehingga akan dipersonalisasi untuk mereka. Jika
perusahaan tidak dapat memenuhi harapan konsumen, maka mereka akan beralih ke bisnis
baru dan berbeda yang akan menyediakan produk dan layanan yang akan memenuhi harapan
mereka.
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Pelaku UMKN perlu mengetahui pengalaman pelanggan mereka. Yaitu, bagaimana
perasaan pelanggan mereka tentang bisnis dan emosi positif dan negatif apa yang mereka
terima saat berinteraksi bisnis dan pelayanan dari karyawan. Ketika harapan terpenuhi
pelanggan secara emosional tetap setia pada merek. Ketika melampaui, pelangganakan menjadi
pendukung yang kuat. Namun, ekspektasi pelanggal gagal / kecewa, pelanggan akan mencari
alternatif dan memberikan ulasan negatif. Ulasan ini berdampak buruk bagi citra toko online
UMKM. Personalisasi mengacu pada upaya menyesuaikan produk, layanan, atau pengalaman
berdasarkan preferensi dan kebutuhan spesifik masing-masing pelanggan. Tujuannya adalah
menciptakan interaksi yang lebih relevan dan bermakna. Pengalaman pelanggan yang optimal
bertujuan menciptakan interaksi yang mulus, memuaskan, dan memenuhi kebutuhan pelanggan
di setiap titik kontak. Komponen yang bersangkutan dengan menyediakan pengalaman yang
mulus di berbagai saluran (online, offline, mobile). Kemudahan penggunaan dengan merancang
antarmuka dan proses yang intuitif dan mudah dinavigasi. Kecepatan dan efisiens saat
merespons cepat terhadap pertanyaan dan menyelesaikan masalah dengan efisien. Membuat
layanan pelanggan proaktif dengan mengantisipasi kebutuhan pelanggan dan menawarkan
bantuan sebelum diminta. Personalisasi untuk menyesuaikan interaksi berdasarkan preferensi
dan riwayat pelanggan. Umpan balik dan perbaikan berkelanjutan yang dilakukan secara aktif
mencari masukan pelanggan dan menggunakannya untuk meningkatkan layanan.
Pemberdayaan karyawan dapat melatih dan memberi wewenang kepada staf untuk memberikan
layanan berkualitas tinggi. Teknologi yang tepat menggunakan alat seperti CRM, chatbot, atau
analitik untuk meningkatkan pengalaman. Emosi positif dapat menciptakan momen kegembiraan
dan kejutan yang menyenangkan dalam perjalanan pelanggan. Dan terakhir dapat menciptakan
konsistensi kualitas untuk memastikan standar tinggi dalam setiap interaksi.

6. Kolaborasi dan Kemitraan

Pelaku UMKM dapat mencari peluang kolaborasi dan kemitraan dengan pihak lain, seperti
influencer, platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, atau bahkan mengembangkan toko
online sendiri untuk memperluas jangkauan pasar dan mempermudah proses pembelian bagi
pelanggan. Kolaborasi ini dapat membantu meningkatkan jangkauan pemasaran, berbagi
sumber daya, dan menciptakan nilai tambah bagi pelanggan. Salah satu bentuk fenomena
kolabolasi yang menjanjikan saat ini adalah Online Food Delivery (OFD).

Berbagai penelitian dan survey juga telah menunjukkan bahwa adanya peningkatan yang
pesat terhadap platform digital atau online selama ini. Disisi lain terdapat dampak positif dalam
peningkatan pesat pada bidang usaha dengan platform digital atau online salah satunya dengan
Online Food Delivery (OFD). Pemanfaatan OFD tidak terlepas dari persepsi masyarakat saat
melakukan proses transaksi. Konsumen hanya perlu sedikit usaha yang tidak ribet yang
membuat mudah konsumen dalam pengambilam keputusan untuk membeli suatu produk lewat
media internet. Persepsi ini karena prosedur pemesanan yang simpel, metode pembayaran yang
bervariasi, dan mudah untuk dijalankan. Konsumen sudah terbiasa menggunakan OFD dan terus
meningkat terutama ketika ada promo dari aplikator OFD. Kondisi ini membuat OFD juga pada
akhirnya dijadikan alat untuk memperomosikan bisnis kuliner karena seiring tren tersebut,
pemilik bisnis kuliner akan tertinggal bila tida bekerjasama dengan OFD.

Pemesanan makanan melalui OFD meningkat pesat saat diberlakukannya lockdown covid-
19, saat musim liburan, dan saat aplikator OFD menerapkan promo. Selain momen tersebut,
pemesanan makanan melalui OFD terkesan biasa saja. Selain untuk melayani pesan antar
makanan, OFD juga telah menjadi tren di masyarakat modern yaitu menjadi sebuah cara untuk
memesan makanan menggunakan smartphone melalui aplikasi penyedia OFD. Bagi pelaku
usaha, kehadiran OFD menjadi salah satu alternatif untuk dapat membuka usaha makanan
sekalipun tidak memiliki tempat maupun resto atau saat tempat usaha tidak memungkinkan
untuk menerima tamu. Selain keuntungan yang dirasakan, pelaku usaha, pelanggan, dan mitra
driver juga merasakan bahwa tarif yang diterapkan oleh aplikator OFD membuat harga menjadi
tinggi bagi pelanggan namun pendapatan bagi pelaku usaha dan driver cenderung minim
(Sulastriningsih, R.D. et al, 2023).

KESIMPULAN DAN SARAN
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Berdasarkan hasil dan pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi digital
marketing berbasis Al, seperti personalisasi konten, optimasi mesin pencari, analisis data
pelanggan, dan kampanye iklan otomatis, memiliki potensi besar untuk meningkatkan visibilitas
produk, menjangkau audiens yang lebih luas, yang diharapkan akan meningkatkan penjualan
produk frozen food ikan UMKM. Di tahun 2028 mendatang, diperkirakan adopsi Al dalam
pemasaran digital akan terus meningkat, dengan berbagai aplikasi tersedia untuk UMKM dalam
berbagai aspek pemasaran digital. Namun, implementasi strategi ini juga membutuhkan
pertimbangan terhadap tantangan seperti keterbatasan sumber daya, literasi digital, dan privasi
data. Pelaku UMKM perlu terus memantau dan menyesuaikan strategi pemasaran digital mereka
sesuai dengan tren dan perubahan perilaku konsumen. Untuk Pemerintah, diharapkan dapat
meluncurkan program-program pelatihan dan bantuan modal untuk mendukung UMKM yang
bergerak di bidang perikanan, tentunya dengan dilindungi oleh kebijakan maupun regulasi yang
menyesuaikan tren perkembangan zaman. Meskipun terdapat beberapa penelitian terkait
pemasaran digital dan Al dalam industri makanan, masih sedikit studi yang berfokus pada
strategi pemasaran digital berbasis teknologi informasi seperti Al khusus untuk produk frozen
food ikan UMKM. Makalah ini merupakan makalah kajian dari makalah dan penelitian terdahulu,
untuk itu diperlukan penelitian lebih lanjut mengenai strategi pemasaran digital berbasis Al
khususnya untuk produk frozen food ikan UMKM dalam mengoptimalkan pemanfaatan teknologi
dalam memperluas pasar.
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