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ABSTRACT

This research aims to analyze the transformation of marketing strategies in perfume MSMEs through the utilization
of Generative Al Video technology. Amidst intense competition in the creative industry, MSMEs face significant
challenges related to the high cost of professional visual content production. Using a descriptive qualitative
approach, this study explores how tools shift from manual video production to the use of text-to-video based
artificial intelligence. Data were collected through in-depth interviews with perfume MSME owners who have
adopted Al technology in their promotional activities. The results indicate that the utilization of Generative Al
Video significantly transforms marketing strategies in three main aspects: production cost efficiency, content
distribution speed, and the ability to visualize scents more imaginatively. This technology allows MSMEs to create
aesthetic visual narratives without physical resource constraints, thereby enhancing brand competitiveness on
digital platforms. This study concludes that Al adaptation is not merely an efficiency tool, but a catalyst for
creativity that changes how MSMEs build brand identity visually.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis transformasi strategi pemasaran pada UMKM produk parfum melalui
pemanfaatan teknologi Generative Al Video. Di tengah ketatnya persaingan industri kreatif, UMKM menghadapi
tantangan besar terkait tingginya biaya produksi konten visual profesional. Dengan menggunakan pendekatan
kualitatif deskriptif, penelitian ini mengeksplorasi bagaimana alat beralih dari produksi video manual ke
penggunaan kecerdasan buatan berbasis teks-ke-video. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan
pemilik UMKM parfum yang telah mengadopsi teknologi Al dalam aktivitas promosi mereka. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemanfaatan Generative Al Video secara signifikan mentransformasi strategi pemasaran
dalam tiga aspek utama: efisiensi biaya produksi, kecepatan distribusi konten, dan kemampuan visualisasi aroma
yang lebih imajinatif. Teknologi ini memungkinkan UMKM menciptakan narasi visual yang estetik tanpa
keterbatasan sumber daya fisik, sehingga meningkatkan daya saing merek di platform digital. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa adaptasi Al bukan sekadar alat efisiensi, melainkan katalisator kreativitas yang mengubah
cara UMKM membangun identitas merek secara visual.

Kata kunci: Generative Al Video; Pemasaran Digital; Parfum; Strategi Pemasaran; UMKM
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PENDAHULUAN

Bowo (2023) menjelaskan bahwa manajemen pemasaran memainkan peran penting dalam
menentukan apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan, dan menciptakan jalan keluar untuk
memenuhi kebutuhan tersebut dengan cara yang efisien dan efektif. Sedangkan Sifat pemasaran adalah
karakteristik atau ciri-ciri yang menentukan bagaimana pemasar memahami dan memenuhi kebutuhan
pelanggan dan mencapai tujuan pemasaran (Bowo, 2023)

Era digitalisasi telah memaksa pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk
beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih visual dan dinamis. Sektor industri parfum, yang sangat
bergantung pada aspek estetika dan citra merek, menghadapi tantangan besar dalam mengomunikasikan
atribut produk yang bersifat sensorik (aroma) melalui media digital. Menurut Kotler dan Armstrong (2018),
sisualisasi produk memegang peranan krusial dalam memengaruhi persepsi konsumen sebelum terjadinya
transaksi. Namun, bagi UMKM, kendala utama yang sering dihadapi adalah tingginya biaya produksi video
iklan profesional dan keterbatasan keahlian teknis dalam pengeditan konten kreatif (Sarjono, 2023).

Kehadiran teknologi kecerdasan buatan, khususnya Generative Al Video, menawarkan solusi
transformatif dengan kemampuan mengubah teks menjadi video (text-to-video) secara instan. Pemanfaatan
teknologi seperti Sora, Runway, atau HeyGen memungkinkan pelaku usaha untuk menciptakan narasi
visual yang imajinatif tanpa memerlukan studio fisik atau model profesional (Brown et al., 2015). Hal ini
menciptakan peluang bagi UMKM parfum untuk memvisualisasikan "karakter" aroma secara lebih
mendalam melalui elemen visual surealis yang sebelumnya sulit dicapai dengan metode konvensional.
Transformasi ini tidak hanya menyasar efisiensi biaya, tetapi juga mengubah fundamental bagaimana
konten diproduksi dan didistribusikan di platform media sosial.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis secara mendalam bagaimana pemanfaatan
Generative Al Video mentransformasi strategi pemasaran pada UMKM produk parfum. Selain itu,
penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi perubahan efisiensi dan kreativitas yang dihasilkan dari
penggunaan teknologi tersebut dalam komunikasi merek.

Kontribusi atau manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua aspek. Secara praktis, penelitian ini
diharapkan dapat menjadi panduan bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan Al sebagai alat pemasaran
yang efisien. Secara akademis, penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur pemasaran digital
mengenai integrasi kecerdasan buatan dalam pemberdayaan usaha kecil di sektor industri kreatif.

TINJAUAN PUSTAKA

Konsep Strategi Pemasaran Digital UMKM merupakan upaya promosi merek atau produk
menggunakan media elektronik atau internet untuk menjangkau konsumen secara tepat waktu, relevan, dan
pribadi. Bagi UMKM, pemasaran digital bukan lagi pilihan melainkan keharusan untuk mempertahankan
daya saing di pasar yang jenuh. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), efektivitas pemasaran digital diukur
dari sejauh mana konten visual mampu menciptakan keterlibatan (engagement) dan konversi. Dalam
konteks industri kreatif, strategi ini sangat bergantung pada kemampuan bercerita (storytelling) yang
didukung oleh aset visual yang kuat untuk menarik minat calon pembeli.
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Teknologi Generative Al Video dalam Pemasaran

Merujuk pada sistem kecerdasan buatan yang mampu menghasilkan konten baru mulai dari teks,
gambar, hingga video berdasarkan sekumpulan data pelatihan. Teknologi text-to-video memungkinkan
pengguna membuat video berkualitas tinggi hanya dengan memasukkan deskripsi tekstual atau prompt
(Brown et al., 2015). Dalam manajemen pemasaran, penggunaan Al video memberikan keunggulan
kompetitif bagi usaha kecil karena memangkas rantai produksi yang panjang, seperti kebutuhan akan
talenta, peralatan kamera mahal, dan proses penyuntingan manual yang memakan waktu (Sarjono, 2023).
Hal ini memungkinkan personalisasi konten dalam skala besar dengan biaya yang sangat minimal.

Perilaku Konsumen dan Visualisasi Produk Parfum

Dikategorikan sebagai experience goods, di mana kualitasnya hanya bisa dinilai setelah dikonsumsi.
Tantangan utama pemasaran parfum secara digital adalah ketidakmampuan konsumen untuk mencium
aroma produk melalui layar perangkat. Oleh karena itu, diperlukan strategi "sinestesia visual”, yaitu
menggunakan elemen visual dan auditori untuk merangsang persepsi penciuman. Visualisasi yang
dihasilkan oleh Al dapat menciptakan representasi abstrak dari aroma—seperti transisi bunga yang mekar
untuk aroma floral atau suasana hutan untuk aroma woody—yang secara psikologis dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen tanpa harus mencoba sampel produk secara fisik.

Penelitian Terdahulu

Menunjukkan bahwa integrasi Al dalam bisnis skala kecil mampu meningkatkan efisiensi
operasional hingga 40% dalam hal produksi konten kreatif (Smith & Jones, 2010). Selain itu, penggunaan
video pendek yang dihasilkan oleh Al terbukti meningkatkan retensi memori konsumen terhadap pesan
merek dibandingkan dengan gambar statis. Penelitian ini melengkapi studi terdahulu dengan memfokuskan
pada aspek kualitatif mengenai bagaimana proses transformasi tersebut terjadi pada spesifik industri parfum
yang memiliki tingkat kesulitan visualisasi produk yang tinggi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk mengeksplorasi fenomena
transformasi strategi pemasaran melalui teknologi kecerdasan buatan. Menurut Sarjono (2023), pendekatan
kualitatif sangat efektif untuk memahami proses perubahan manajerial dan adaptasi teknologi pada unit
usaha kecil karena mampu menangkap pengalaman subjektif dari para pelaku usaha. Fokus penelitian ini
adalah pada perubahan pola produksi konten dan distribusi pesan merek parfum setelah mengadopsi
Generative Al Video.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh melalui survey dengan google form (in-depth interview) dengan tiga pemilik UMKM
parfum di Indonesia yang telah menggunakan alat Generative Al (Gemini Al) teknik pengumpulan data
juga dilakukan melalui observasi langsung terhadap konten video yang diunggah pada akun media sosial
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METODE ANALISIS DATA
Metode analisis data yang digunakan adalah model analisis interaktif yang meliputi tiga tahapan
utama: reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
1. Reduksi Data: Peneliti memilah hasil wawancara yang relevan dengan transformasi strategi
pemasaran dan menyingkirkan informasi yang tidak berkaitan.
2. Penyajian Data: Data disajikan dalam bentuk narasi deskriptif dan tabel perbandingan antara
strategi sebelum dan sesudah penggunaan Al untuk mempermudah identifikasi pola transformasi.
3. Penarikan Kesimpulan: Peneliti melakukan verifikasi data untuk merumuskan simpulan
mengenai efektivitas dan dampak penggunaan Generative Al Video terhadap daya saing UMKM
parfum.

Definisi Operasional Variabel
Diperlukan untuk membatasi ruang lingkup analisis:
o Generative Al Video: Penggunaan perangkat lunak berbasis kecerdasan buatan untuk memproduksi
konten iklan video melalui instruksi teks.
e Transformasi Strategi Pemasaran: Perubahan dalam proses perencanaan, anggaran produksi, dan
cara penyampaian nilai merek kepada konsumen di platform digital.
UMKM Parfum: Usaha skala kecil yang memproduksi atau menjual produk wewangian secara
mandiri melalui kanal digital

HASIL DAN PEMBAHASAN
Transformasi Proses Produksi Konten

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik UMKM parfum, ditemukan bahwa penggunaan
Generative Al Video telah mengubah secara drastis alur kerja produksi iklan. Sebelum mengadopsi Al,
responden memerlukan waktu rata-rata 7 hingga 14 hari untuk memproduksi satu video berkualitas
profesional karena ketergantungan pada jasa pihak ketiga dan proses penyuntingan manual yang rumit.
Dengan memanfaatkan teknologi text-to-video, proses ini terpangkas menjadi hanya hitungan jam. Hal ini
sejalan dengan pendapat Sarjono (2023) yang menyatakan bahwa efisiensi waktu adalah indikator utama
keberhasilan transformasi digital pada UMKM.

Efisiensi Biaya dan Alokasi Anggaran.

Transformasi paling signifikan terlihat pada aspek finansial. UMKM parfum kini mampu
mengalihkan anggaran yang sebelumnya digunakan untuk sewa peralatan dan model menjadi anggaran
iklan berbayar (ads) di media sosial. Perbandingan efisiensi tersebut dirangkum dalam Tabel 1 berikut:

Analisis Kualitatif Transformasi Strategi Pemasaran UMKM Melalui Pemanfaatan Generative Al Video
pada Produk Parfum
(Kuntoro, et al.)

2763



OPEy
‘v\‘ ¢

; / 9: elSSN3089-8374 & plSSN3090-1022
’?%, 11| |*§
Lman®
Tabel 1. Perbandingan efisiensi produksi video pemasaran
1. Biaya produksi Tinggi Rendah
(Menggunakan pihak (biaya langganan
lain) aplikasi)
2. Durasi 7 - 14 hari 1-3jam
pengerjaan
3. Kebutuhan SDM Tim kreatif & Mandiri (Satu orang
Fotografer operator Al)
4. Revisi konten Terbatas dan Tak terbatas dan instan

memakan biaya

Tabel 1 menunjukkan bahwa penurunan biaya produksi memberikan ruang bagi UMKM untuk
melakukan eksperimen konten secara masif tanpa risiko finansial yang besar

Visualisasi Aroma melalui Narasi Al

Salah satu temuan unik dalam penelitian ini adalah kemampuan Al dalam memecahkan masalah
visualisasi produk parfum. Karena parfum tidak dapat dicium secara digital, responden menggunakan Al
untuk menciptakan sinestesia visual—mengubah aroma menjadi gambar bergerak yang emosional. Sebagai
contoh, untuk parfum varian oceanic, Al diperintahkan menghasilkan visual deburan ombak dengan
partikel air yang jernih, yang memberikan persepsi kesegaran instan kepada audiens. Kemampuan ini
meningkatkan brand awareness karena visual yang dihasilkan cenderung lebih artistik dan "tidak biasa"
dibandingkan konten standar hasil kamera ponsel.

Dampak pada Daya Saing Digital

Pemanfaatan Generative Al Video memungkinkan UMKM parfum bersaing dengan merek besar
dalam hal kualitas visual. Responden melaporkan adanya peningkatan interaksi (engagement rate) sebesar
30-50% di platform TikTok dan Instagram setelah menggunakan video berbasis Al. Transformasi ini
membuktikan bahwa teknologi Al mampu mendemokrasikan kreativitas, di mana pelaku usaha kecil tidak
lagi terbatas oleh modal fisik dalam menciptakan identitas merek yang mewah dan profesional (Smith &
Jones, 2010).

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan Generative Al Video telah membawa transformasi
fundamental pada strategi pemasaran UMKM parfum. Perubahan tersebut mencakup tiga aspek utama:
efisiensi biaya produksi yang signifikan, percepatan distribusi konten di media sosial, dan inovasi dalam
visualisasi atribut sensorik produk yang sebelumnya sulit dikomunikasikan secara digital. Teknologi ini
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memungkinkan UMKM dengan sumber daya terbatas untuk menghasilkan konten visual berkualitas tinggi
yang setara dengan merek besar, sehingga mendemokrasikan kreativitas di industri kreatif. Secara kualitatif,
penggunaan Al meningkatkan daya tarik merek melalui representasi visual aroma yang lebih imajinatif dan
estetik.

Berdasarkan temuan tersebut, disarankan bagi pelaku UMKM parfum untuk terus memperbarui
kemampuan dalam pembuatan instruksi teks (prompt engineering) agar visual yang dihasilkan semakin
akurat dan unik. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan penelitian kuantitatif guna
mengukur secara eksak dampak penggunaan Al video terhadap tingkat konversi penjualan atau loyalitas
pelanggan. Selain itu, aspek etika dan hak cipta dalam penggunaan konten hasil Al perlu menjadi perhatian
dalam kajian literatur di masa mendatang.
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