Determinasi: Jurnal Ekonomi Manajemen dan Akuntansi Vol. 3, No. 1, Tahun 2025
page. 92 - 99

e-ISSN: 2986 - 2027 (online)
https://jsrlib.ums.ac.id /index.php/determinasi = page92

Strategi Digital Marketing Melalui Sosial Media untuk
Meningkatkan Branding pada CV. Arbain Jaya Mandiri

Diva Fisca Fitriana!

tUniversitas Muhammadiyah Surakarta

JL. A. Yani, Mendungan, Pabelan, Kartasura, Sukoharjo 57169, (0271) 717417, e-mail:
b300210160@student.ums.ac.id

ARTICLE INFO

ABSTRACT
Article history:

Received 20 Januari 2025 L the modern era, digital_ marketir_lg has grown
Received in revised form 2 Februari 2025 rapidly and has become a major tool in marketing
Accepted 2 Maret 2025 strategies. Social media is not only a communication
Available online 17 Maret 2025 platform but also an effective means to increase
branding and engagement with customers. This
research focuses on CV. Arbain Jaya Mandiri, a micro
business in Solo, produces honey, herbal products, and
cosmetics. Before using digital marketing strategies,
companies still had limitations in significantly
increasing brand awareness. This study aims to identify
effective digital marketing strategies through social
media, analyze appropriate social media platforms to
improve branding and measure the success of digital
marketing strategies. The method used in this study is a
qualitative method with Participatory Action Research.
Participatory Action Research is research that involves
relevant parties (stakeholders) directly in making
changes and improvements for the better during the
research process. The result of this research is the
application of Al technology in promotional content by
CV. Arbain Jaya Mandiri has proven to be an effective
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ADSTrak

Di era modern, pemasaran digital telah berkembang pesat dan menjadi alat utama dalam strategi
pemasaran. Media sosial bukan hanya platform komunikasi, tetapi juga sarana yang efektif untuk
meningkatkan branding dan keterlibatan dengan pelanggan. Penelitian ini berfokus pada CV. Arbain Jaya
Mandiri, sebuah usaha mikro di Solo, yang memproduksi madu, produk herbal, dan kosmetik. Sebelum
menggunakan strategi pemasaran digital, perusahaan masih memiliki keterbatasan dalam meningkatkan
kesadaran merek secara signifikan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi strategi
pemasaran digital yang efektif melalui media sosial, menganalisis platform media sosial yang sesuai untuk
meningkatkan branding dan mengukur keberhasilan strategi pemasaran digital. Metode yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode kualitatif dengan Participatory Action Research. Participatory Action
Research merupakan penelitian yang melibatkan pihak-pihak yang relevan (stakeholders) secara langsung
dalam melakukan perubahan dan perbaikan yang lebih baik selama proses penelitian. Hasil dari penelitian
ini adalah penerapan teknologi Al dalam konten promosi oleh CV. Arbain Jaya Mandiri telah terbukti
menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan strategi pemasaran. Hal ini dapat memberikan wawasan
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bagi usaha mikro lain yang ingin mengoptimalkan strategi digital mereka dalam usaha kecil dan menengah
untuk strategi pemasaran berkelanjutan.

Kata Kunci: pemasaran digital, sosial media, merek

1. PENDAHULUAN

Di era modern saat ini, digital marketing telah mengalami perkembangan pesat dan menjadi salah satu alat
utama dalam strategi pemasaran. Penggunaan media sosial kini tidak hanya sebagai platform komunikasi,
tetapi juga sebagai sarana efektif untuk meningkatkan branding dan engagement dengan pelanggan (Widya
et al., 2024). Dalam penelitiannya, Istiqgomah, (2023) menemukan bahwa media sosial memungkinkan
perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih ekonomis dibandingkan
metode pemasaran tradisional. Dalam penelitian ini, digital marketing memberikan peluang besar bagi
perusahaan, termasuk usaha mikro dan menengah, untuk bersaing di pasar global yang lebih kompetitif.

CV. Arbain Jaya Mandiri merupakah salah satu usaha mikro yang terletak di Mojosongo, Jebres, Solo. Usaha
ini berfokus pada produksi produk madu dan herbal yang telah beroperasi sejak tahun 2002 (Sejati & Arum,
2023). Selain produk madu dan herbal, CV. Arbain Jaya Mandiri juga menjual produk kosmetik yang telah
mendapatkan izin BPOM dan sertifikat halal dari Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika
Majelis Ulama Indonesia (LPPOK MUI). Sebelum mengadopsi strategi digital marketing, perusahaan ini
memasarkan produknya melalui relasi pertemanan, interaksi dari mulut ke mulut, penyebaran brosur, dan
promosi menggunakan spanduk. Namun, metode pemasaran tradisional ini memiliki keterbatasan dalam
menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan brand awareness secara signifikan.

Dalam penelitiannya, Rohmawati et al., (2021) menekankan pentingnya keberadaan media sosial bagi
perusahaan untuk membangun citra merek (branding) di mata konsumen. CV. Arbain Jaya Mandiri sebagai
perusahaan yang bergerak di bidang kosmetik dan obat-obatan perlu merumuskan strategi digital marketing
yang tepat melalui media sosial untuk meningkatkan brandingnya. Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi strategi digital marketing yang efektif melalui media sosial, menganalisis platform media
sosial yang paling cocok untuk mencapai tujuan branding perusahaan, dan menentukan metrik serta alat yang
tepat untuk mengukur keberhasilan kampanye digital marketing. Dalam penelitian strategi digital marketing,
terdapat kesenjangan signifikan dalam literatur yang ada, terutama ketika mempertimbangkan UMKM di
negara berkembang seperti Indonesia (Wahyuni et al., 2023). Usaha, Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM)
merupakan salah satu usaha yang dapat meningkatkan pertumbuhan ekonomi serta memberikan manfaat
besar dalam perekonomian Indonesia. Pengembangan UMKM berbasis digital telah menjadi bagian integral
dari pertumbuhan ekonomi di Indonesia yang cenderung berfokus pada perusahaan besar dengan sumber
daya melimpah, sehingga kurang relevan bagi UMKM yang menghadapi keterbatasan sumber daya dan
pengalaman (Arumsari et al., 2024; Nugraha et al., 2024; Wahyuni et al., 2023). Selain itu, penelitian
umumnya mengandalkan analisis platform media sosial, seperti Facebook dan Instagram yang signifikan
dalam memasarkan suatu produk (Piranda et al., 2022; V & Rajalakshmi, 2021; Wibawa et al.,

2021). Hal ini menciptakan sebuah celah baru dalam pengetahuan mengenai penerapan strategi digital
marketing yang efektif di lingkungan yang lebih kecil dan berbeda secara kultural.

Berdasarkan pada beberapa penelitian terdahulu, seperti penelitian yang dilakukan oleh Swissia &

Halimah, (2023) serta Azizah et al., (2022) menunjukkan bahwa meskipun ada potensi dalam digital
marketing, UMKM masih memerlukan pembinaan dan pendampingan yang berkelanjutan untuk
mengoptimalkan strategi digital marketing. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengatasi
kesenjangan tersebut dengan mengembangkan dan mengevaluasi strategi digital marketing yang disesuaikan
khusus untuk CV. Arbain Jaya Mandiri sebagai wujud upaya meningkatkan dan mempertahankan branding
melalui penggunaan media sosial yang efektif dan relevan di tengah persaingan pasar yang intensif.

Kompetitor telah mendominasi dengan strategi digital marketing yang lebih canggih, menonjolkan kebutuhan
mendesak bagi CV. Arbain Jaya Mandiri untuk meningkatkan visibilitas dan engagement pelanggan. Dalam
penelitian ini, peneliti akan melakukan analisis terperinci mengenai berbagai platform media untuk
menentukan kanal yang paling efektif bagi target pasar. Selain itu, penelitian ini bertujuan mengembangkan
strategi digital marketing yang relevan dengan memperhatikan budaya dan kebiasaan setempat yang bisa
mempengaruhi efektivitas pemasaran digital. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi
dan menerapkan strategi digital marketing yang dapat meningkatkan brand awareness dan daya saing CV.
Arbain Jaya Mandiri di pasar global yang semakin kompetitif.
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2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Digital Marketing

Digital marketing adalah usaha memasarkan dan mempromosikan produk atau brand melalui sosial media
digital, seperti iklan internet dan media sosial yang populer seperti Facebook, Youtube, Twitter, dan
Instagram (Pramadyanto, 2022). Digital marketing semakin digemari dan menjadi strategi pemasaran utama
bagi pelaku usaha karena sifatnya yang fleksibel, efektif, dan serbaguna. Menurut penelitian Putri et al.,
(2021) keunggulan digital marketing terletak pada kenyamanan, kemudahan, dan kecepatan dalam
menjangkau target pasar, memungkinkan pelaku usaha bisnis menggunakan berbagai perangkat seperti
handphone, tablet, laptop, dan televisi untuk mempromosikan produk yang ditawarkannya.

Manfaat digital marketing mencakup transparasi informasi produk, kemudahan pembaruan informasi,
analisis komparatif dengan pesaing, dan biaya yang lebih murah (Putra et al., 2022). Indikator digital
marketing yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen meliputi kemudahan akses dan ketepatan
display produk (fulfillment/reliability), desain website yang praktis, pelayanan pelanggan yang responsif, dan
keamanan privasi. Dengan mengoptimalkan indikator-indikator ini, pelaku bisnis dapat meningkatkan
efektivitas digital marketing keputusan pembelian konsumen secara positif.

2.2.  Brand Awareness

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek sebagai bagian
dari suatu produk (Kevin & Paramita, 2020). Dalam penelitiannya, Pawestri & Suji’ah, (2023) memaparkan
bahwa saat merek dipresentasikan kepada konsumen, kesadaran dari ingatan konsumen akan muncul,
menunjukkan bahwa konsumen mengetahui merek tersebut. Pentingnya brand awareness dalam digital
marketing terletak pada kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pelaku bisnis
berlomba-lomba meraih top of mind di benak konsumen, karena pada hakikatnya konsumen tidak akan
membeli produk atau jasa yang tidak mereka kenal (Assalam & Wibisono, 2020; Hasibuan, 2021). Brand
awareness menciptakan rasa nyaman dan kepercayaan, sehingga konsumen lebih cenderung memilih produk
yang sudah dikenal dibandingkan produk asing.

Peran brand awareness sangat signifikan dalam menciptakan nilai sebuah merek. Menurut Wijaya et al.,
(2022) dalam penelitiannya, brand awareness yang tinggi membantu asosiasi postif mlekat pada merek,
meningkatkan familiaritas dan rasa suka konsumen, serta menajdi sinyal dari komitmen dan subtsansi merek
tersebut. Brand awareness juga penting dalam mempertimbangkan merek saat proses pembelian, karena jika
merek tidak diingat maka tidak akan termasuk dalam pilihan pembeli (Ghadani et al., 2022). Indikator untuk
mengatur brand awareness mencakup recall (sejauh mana konsumen mengingat merek), recognition
(kemampuan konsumen mengenali merek dalam Kkategori tertentu), purchase (kemauan konsumen
memasukkan merek dalam pilihan alternatif saat membeli), dan consumption (ingatan konsumen terhadap
merek meskipun mengonsumsi merek sejenis lainnya) (Asia, 2023). Dengan memahami indikator ini, pelaku
bisnis dapat meningkatkan efetivitas srategi digital marketing pada usahanya.

2.3.  Penelitian Terdahulu yang Relevan

Studi terdahulu yang relevan dengan penerapan tekonologi Al dalam konten promosi dan strategi digital
marketing, khususnya pada skala UKM atau bisnis kecil dan menengah telah memberikan wawasan yang
berharga tentang manfaat dan tantangan dalam pengunaan teknologi ini. Berikut beberapa penelitian
terdahulu yang relevan:

2.3.1. Penelitian yang dilakukan oleh Arjuna et al., (2022) menjelaskan bahwa hasil yang dicapai ialah
UMKM dapat dengan mandiri memasarkan produk dengan strateginya masing-masing di era digital saat ini
seuai dengan target penjualan, para UMKM mengetahui pangsa pasar dan perkembangan pasar di era digital
saat ini, serta dapat menggunakan media seperti marketplace sebagai wadah penjualan online mereka.

2.3.2. Dalam penelitianya, Anugrah et al., (2022) memaparkan bahwa hasil penelitian ini diperoleh melalui
kegiatan sosialisasi branding produk dan digital marketing menggunakan dua cara yaitu, sosialisasi branding
produk dan digital marketing kepada pemilik UMKM dan pendampingan pelatihan untuk digital marketing.
Program kerja tersebut berhasil memberikan pemahaman kepada pelaku UMKM mengenai pentingnya
memanfaatkan teknologi informasi untuk branding dan memasarkan produk mereka. Adanya sosialisasi
tersebut dapat memberikan dampak positif bagi pelaku UMKM salah satunya UMKM Pandowo 5. Soaialisasi
branding produk memberikan kemudahan bagi pelaku UMKM untuk memperoleh desain logo sebagai salah
satu unsusr dalam branding produk. Sehingga UMKM Pandowo 5 bisa memberikan label pada setiap
produknya. Kemudian dengan adanya sosialisasi digital marketing UMKM Pandowo 5 bisa merubah
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kebiasaan pemasaran yang merupakan cara lama menjadi cara baru dengan memanfaatkan teknologi digital
terutama media sosial. Dengan itu, pemasaran UMKM Pandowo 5 yang sudsh menggunakan media sosial
berhasil meningkatkan jangkauan pasarnya lebih luas.

2.3.3. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fitrianna & Aurinawati, (2020) serta Yacub & Mustajab,
(2020) menunjukkan bahwa hubungan penggunaan digital marketing dengan peningkatan brand awareness
memberikan dampak positif yang artinya, semakin efektif pemanfaatan digital marketing dalam proses
pemasaran, maka semakin efektif pula dalam meningkatan brand awareness.

2.3.4. Dalam penelitiannya, Ardhana et al., (2023) menjelaskan, adapun hasil penelitian ini adalah media
sosial dapat dipahami sebagai salah satu media online dimana penggunanya dapat dengan mudah
berpartisipasi, seperti berbagi konten, membuat cerita, dan memperluas jaringan. Dengan cara ini, metode
pemasaran digital untuk mempromosikan suatu merek atau produk lebih efektif dan cepat menyebar, pada
saat yang sama, taktik dan komunikasi juga sangat diperlukan dalam pemasaran. Generasi Z, generasi muda
usia produktif mempunyai peranan yang sangat penting dalam pelaksanaan pemasaran produk. Generasi mud
aini merupakan generasi muda yang kreatif dan inovatif serta peka terhadap perkembangan kehidupan,
sehinggga peran Generasi Z dalam Upaya pengembangan teknologi pemasaran digital sangatlah penting.

2.3.5. Peneliitian yang dilakukan oleh Aditya & Rusdianto, (2023) menjelaskan bahwa hasil dari penelitian
ini adalah para UMKM ini mendaopat bantuan dalam meningkatkan sistem pemasaran mereka dengan
bantuan pemasaran digital untuk mendukung peningkatan kegiatan penjualan dan memperluas tujuan bisnis
mereka.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif dengan Participatory Action Research.
Participatory Action Research merupakan penelitian yang melibatkan pihak-pihak yang relevan
(stakeholders) secara langsung dalam melakukan perubahan dan perbaikan yang lebih baik selama proses
penelitian. Pada pendekatan ini pihak mitra magang CV. Arbain Jaya Mandiri melakukan kegiatan
pembelajaran kelas rutin mengenai strategi pemasaran yang diadakan secara langusng dan dipandu oleh
seorang mentor. Tujuan utama dari Participatory Action Research adalah dapat meningkatkan pemahaman
yang lebih mendalam baik konteks sosial, budaya, dan ekonomi di mana penelitian dilakukan, serta untuk
mendorong partisipasi langsung dari mereka yang terlibat.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil dan Pembahasan

Kehadiran online bagi setiap bisnis, termasuk UKM CV. Arbain Jaya Mandiri yang bergerak dalam industri
madu, menjadi krusial dalam membangun dan memperkuat identitas merek (branding). Dengan semakin
meluasnya penggunaan media sosial sebagai alat utama komunikasi dan pemasaran srtategi digital marketing
melalui platform-platform tersebut menjadi penting untuk menjangkau konsumen potensial, membangun
komunitas loyal, serta meningkatkan penjualan.

Partisipasi sebagai mahasiswa magang di CV. Arbain Jaya Mandiri tidak hanya memberi kesempatan untuk
melihat secara langsung bagaimana strategi ini diimplementasikan, tetapi juga terlibat dalam menyusun dan
mengimplementasikan tindakan yang bertujuan untuk memperbaiki dan memperkuat presensi online
perusahaan. Metode yang digunakan dalam mengalaisis dan meningkatkan strategi ini adalah Participatory
Action Research, yang memungkinkan untuk belajar secara mendalam tentang tantangan yang dihadapi UKM
ini dalam dunia digital, serta menawarkan Solusi yang relevan berdasarkan pengalaman praktis dan refleksi
bersama.

Dalam penelitian ini, akan membahas secara rinci serangakaian kegiatan yang sudah dijalani selama magang
di CV. Arbain Jaya Mandiri, dengan fokus pada bagaimana setiap langkah dalam strategi digital marketing
yang telah dipelajari dan implementasikan dalam meningkatkan branding perusahaan. Penelitian ini akan
mengidentifikasi maslah yang dihadapi, merumuskan solusi berdasarkan pengalaman langsung, dan
mengevaluasi dampak strategi yang diterapkan.

Analisi ini tidak hanya memberi gambaran tentang bagaimana sebuah UKM dapat memanfaatkan kekuatan
media sosial untuk mencapai tujuan pemasaran, tetapi juga menggambarakan proses pembelajaran yang
dialami sebagai bagian dari magang ini. Penelitian ini tidak hanya memberikan wawasan yang berguna bagi
CV. Arbain Jaya Mandiri dalam meningkatkan strategi mereka, tetapi juga memberikan panduan dan
inspirasi bagi UKM lain yang ingin mengoptimalkan kehadiran mereka dalam ranah digital.
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4.2. Data Kegiatan Magang Di CV. Arbain Jaya Mandiri

Magang di CV. Arbain Jaya Mandiri memberikan kesempatan yang luar biasa untuk terlibat dalam
peningkatan strategi digital marketing perusahaan melalui sosial media, dengan tujuan utuama untuk
memperkuat branding dan meningkatkan pengaruh di pasar. Melalui pendekatan Participatory Action
Research, tidak hanya mengamati, tetapi juga secara aktif terlibat dalam merancang, melaksanakan dan
mengevaluasi berbagai inisiatif pemasaran digital.

4.2.1. Observasi dan ldentifikasi Masalah

Pada tanggal ini, kami melakukan observasi awal di CV. Arbain Jaya Mandiri untuk memahami proses
operasional dan mengidentifikasi tantangan utama dalam pemasaran dan branding perusahaan. Kami
mencatat bahwa produk madu mereka berkualitas tinggi, Upaya untuk meningkatkan visibilitas dan
kesadaran di media sosial belum optimal.

4.2.2. Pembelajaran Teknologi Al untuk Konten Promosi

Kami dilibatkan dalam sesi pelatihan tentang penggunaan teknologi Al untuk membuat konten promosi
seperti video dan caption. Teknologi ini membantu meningkatkan kulitas dan efisensi pembuatan konten,
yang penting untuk menarik perhatian auidens digital yang semakin cerdas dan selektif.

4.2.3. Pembuatan dan Optimasi Akun Media Sosial

Selama periode ini, kami membuat akun media sosial untuk CV. Arbain Jaya Mandiri di platform Instagram,
Facebook, dan Facebook fanspage. Kami juga mengoptimalkan profil — profil ini dengan bio yang menarik
dan relevan. Melalui simulasi sebagai sosial media specialist, kami belajar tentang strategi konten, analisis
target audiens, dan cara efektif berinteraksi dengan pengikut.

4.2.4. Penerapan Strategi Pemasaran dan Manajemen Keuangan

Fokus kami beralih ke strategi pemasaran digital yang lebih mendalam, termasuk pembuatan konten edukasi
dan inspiratif untuk meningkatkan engagement. Kami juga mempelajari manajemen keuangan yang
diterapkan dalam konteks UKM, seperti pencatatan keuangan haruan dan perencanaan biaya promosi.

4.2.5. Perhatian terhadap Legalitas dan Persiapan Pemasaran

Kami mendalami aspek legalitas bisnis, termasuk sertifikasi halal dan izin produk yang merupakan bagian
penting dari kepercayaan konsumen dalam bisnis food and beverage seperti madu. Diskusi strategis juga
dilakukan untuk merencanakan langkah — langkah awal sebelum memasarkan produk secara luas.

4.2.6. Strategi Pemasaran dan Validasi Pasar

Dalam periode ini, kami fokus pada pengembangan strategi pemasaran yang efektif termasuk Search Engine
Optimization (SEO) untuk meningkatkan vasibilats online dan penyebaran informasi melalui media offline
seperti brosur dan event local. Kami juga melakukan validasi pasar untuk memastikan bahwa produk CV.
Arbain Jaya Mnadiri memnuhi kebutuhan dan keinginan pasar.

4.2.7. Pembuatan dan Optimasi Konten serta Perencanaan Konten

Kami melanjutkan dengan konten akun media sosial CV. Arbain Jaya Mandiri dengan konten edukasi dan
inspiratif. Langkah — langkah ini mencakup perencanaan konten secara terstruktur berdasarkan analisis tren
pasar dan kebutuhan audiens.

4.3. Pembahasan dan Temuan Penelitian

CV. Arbain Jaya Mandiri, sebagai UKM yang berfokus pada produksi dan penjualan madu, telah
mengimolementasikan serangkaian srtategi digital marketing melalui sosial media untuk memperkuat
branding dan meningkatkan interaksi dengan konsumen. Berdasarkan data kegiatan magang yang sudah
dijalani di perusahaan ini, penulis dapat menyusun analisis mendalam mengenai efektivitas strategi yang
diterapkan sebagai berikut:

4.3.1. Penggunaan Teknologi Al dalam Konten Promosi

Dalam pelatihan penggunaan teknologi Al untuk membuat konten promosi ini memungkinkan CV. Arbain
Jaya Mandiri untuk meningkatkan konten visual dan naratif dengan cepat dan efisien, meningkatkan daya
Tarik dan kualitas konten yang dipublikasikan di media sosial. Hal ini tidak hanya memberikan nilai tambah
dalam menarik perhatian audiens, tetapi juga mempercepat proses produksi konten yang diperlukan untuk
memperkuat citra merek perusahaan.
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4.3.2. Pembuatan dan Optimasi Akun Media Sosial

Dalam pembuatan dan optimasi akun media sosial CV. Arbain Jaya Mandiri di platform seperti Instagram
dan Facebook dapat membantu dalam membangun basis pengikut yang relevan dan terlihat aktif dengan
konten yang disajikan. Dengan mengoptimalkan bio dan informasi profil, perusahaan mampu menyampaikan
pesan merek yang konsisten dan menarik bagi konsumen potensial.

4.3.3. Simulasi sebagai Spesalis Media Sosial

Dalam simulai ini melibatkan target audiens, penggunaan data kompetitor untuk menginformasikan strategi
desain grafis dan penulisan konten. Pendekatan ini memberikan wawasan mendalam tentang bagaimana CV.
Arbain Jaya Mandiri dapat mennyusun kampanye yang berfokus pada kebutuhan dan minat langsung dari
audiens yang dituju.

4.3.4. Penggunaan SEO dan Pemasaran Konten

Penggunaan SEO untuk meningkatkan visibilitas online perusahaan CV. Arbain Jaya Mandiri memanfaatkan
riset tren untuk mengoptimalkan konten mereka, sehingga meningkatkan kemungkinan ditemukan oleh
audiens yang mencari prosuk serupa.

4.3.5. Strategi Konten Edukasi dan Inspiratif

Dalam pembuatan konten edukasi dan inspiratif yang bertujuan untuk meningkatkan interaksi dan
engagement dari pengikut media sosial tidak hanya memperkuat posisi CV. Arbain Jaya Mandiri sebagai
otoritas dalam insudtri madu, tetapi juga membangun hubungan yang lebih dalam dengan konsumen melalui
nilai tambah dari konten yang disajikan.

Dari analisis ini, dapat disimpulkan bahwa CV. Arbain Jaya Mandiri telah mengambil langkah — langkah
yang startegis dalam memanfaatkan potensi penuh media sosial untuk memperkuat branding mereka dalam
industri madu. Dengan menggunkan teknologi Al untuk konten, optimasi akun media sosial, penerapan SEO,
dan strategi konten yang berfokus pada edukasi dan hiburan, perusahaan telah berhasil meningkatkan
eksposur merek, meningkatkan keterlibatan konsumen, dan membangun hubungan yang lebih dekat dengan
target pasar mereka. Langkah — langkah ini bukan hanya meningkatkan kehadiran online mereka, tetapi juga
menciptakan fondasi yang kokoh u tuk pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan dan kompetitif di era digital
saat ini.

5. KESIMPULAN

Penerapan teknologi Al dalam konten promosi oleh CV. Arbain Jaya Mandiri merupakan langkah strategis
yang efektif dalam meningkatkan efisiensi dan kualitas kampanye pemasaran mereka. Dengan memanfaatkan
Al untuk pembuatan konten visual dan naratif, perudahaan dapat menghasilkan materi promosi sengan lebih
cepat dan lebih akurat, yang dapat meningkatkan daya Tarik serta keterlibatan audiens. Selain itu, teknologi
Al juga memungkinkan personalisasi konten berdasarkan analisis data pengguna serta memberikan wawasan
yang berharga untuk mengoptimalkan strategi pemasaran berkelanjutan

Partisipasi penulis dalam magang di CV. Arbain Jaya Mandiri telah memberikan wawasan mendalam tentang
bagaimana teknologi Al dapat diterapkan dalam konteks bisnis kecil dan menengah untuk meningkatkan
kehadiran mereka di ranah digital. Penulis mengamati langsusng manfaat dan penggunaan Al dalam
meningkatkan efisiensi operasional dan kualitas konten promosi, serta memperluas potensi pasar mereka
melalui strategi pemasaran yang terarah dan responsive terhadap kebutuhan konsumen.

Dengan demikian, investasi dalam teknologi Al bukan hanya berarti untuk meningkatkan daya saing CV.
Arbain Jaya Mandiri dalam industry madu, tetapi juga sebagai fondasi yang kuat untuk pertumbuhan dan
keberlanjtan bisnis mereka di masa depan. Dalam era di mana inovasi digital maminkan peran dalam
kesuksesan perusahaan, penerapan teknologi Al telah membuktikan nilainya sebagai alat strategis dalam
membangun hubungan yang lebih dekat konsumen dan mencapi tujuan pemasaran dengan lebih efektif.
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