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ABSTRACT

This study addresses the issue of the effectiveness of using Artificial Intelligence (Al) in analyzing consumer
behavior in e-commerce businesses, particularly how Al can enhance customer loyalty. The aim of this research
is to evaluate the extent to which Al contributes to providing relevant product recommendations, satisfactory
personalized experiences, and consumer interactions with Al features. The research method employs a quantitative
approach with multiple linear regression analysis involving simulated data from 200 respondents.

The results indicate that these three variables significantly influence customer loyalty, with Al-based product
recommendation relevance being the most influential factor. In conclusion, Al positively contributes to building
customer loyalty through more effective personalization, which has practical implications for optimizing e-
commerce strategies.Thus, this study expands the existing literature on the role of Al in e-commerce and opens up
opportunities for further research on other Al elements that may significantly affect customer loyalty.

Keywords: Artificial Intelligence, e-commerce, customer loyalty, recommendation relevance, personalized
experience
INTISARI

Penelitian ini membahas permasalahan terkait efektivitas penggunaan Artificial Intelligence (Al) dalam
menganalisis perilaku konsumen di bisnis e-commerce, terutama bagaimana Al dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi sejauh mana Al berperan dalam memberikan
rekomendasi produk yang relevan, pengalaman personalisasi yang memuaskan, serta interaksi konsumen dengan
fitur Al. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda yang
melibatkan data simulasi dari 200 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan relevansi rekomendasi produk berbasis Al
sebagai faktor yang paling berpengaruh. Kesimpulannya, Al berkontribusi positif dalam membangun loyalitas
pelanggan melalui personalisasi yang lebih efektif, yang memiliki implikasi praktis bagi optimalisasi strategi e-
commerce.Dengan demikian, penelitian ini memperluas literatur yang ada tentang peran Al dalam e-commerce
dan membuka peluang bagi studi lanjutan terkait elemen Al lainnya yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan
secara signifikan.

Kata Kunci: Artificial Intelligence, e-commerce, loyalitas pelanggan, relevansi rekomendasi, pengalaman
personalisasi

1. PENDAHULUAN

Transformasi digital yang pesat telah mengubah cara bisnis e-commerce memahami dan berinteraksi dengan
konsumennya. Dalam konteks ini, penerapan teknologi Artificial Intelligence (Al) menjadi semakin penting untuk
menganalisis perilaku konsumen secara mendalam. Al memungkinkan pengolahan data konsumen dalam jumlah
besar secara real-time, menghasilkan insight yang akurat terkait preferensi, kebiasaan, dan tren perilaku konsumen
(Mavilinda & Nazaruddin, 2022). Dengan kemampuan analisis data yang canggih, bisnis e-commerce dapat
mengoptimalkan pengalaman pelanggan melalui personalisasi produk, rekomendasi otomatis, serta strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran (Mavilinda & Nazaruddin, 2022).

Penelitian sebelumnya oleh Mavilinda dan Nazaruddin (2022) menunjukkan bahwa penggunaan Al dalam e-
commerce dapat meningkatkan kepuasan pelanggan melalui personalisasi produk, namun fokusnya lebih pada
dampak umum Al terhadap efisiensi operasional. Tresnawati et al. (2022) lebih menekankan pada tantangan
teknologi Al dan singularitasnya tanpa membahas secara spesifik efek pada perilaku konsumen. Penelitian ini
berbeda dengan studi sebelumnya karena mengevaluasi secara spesifik bagaimana relevansi rekomendasi produk
berbasis Al memengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce di Indonesia. Selain itu, terdapat
keterbatasan pada penelitian sebelumnya yang hanya menyoroti penggunaan Al di wilayah atau jenis industri
tertentu, tanpa mengeksplorasi secara komprehensif relevansinya dalam konteks e-commerce di Indonesia
(Islam Taufik, S. C. et al., 2023).

Sebagai solusi untuk mengatasi kesenjangan ini, penelitian ini berupaya mengevaluasi efektivitas Al dalam
menganalisis perilaku konsumen di bisnis e-commerce. Penelitian ini berfokus pada bagaimana Al dapat
membantu e-commerce dalam memahami preferensi konsumen dan membangun strategi pemasaran yang lebih
personal. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola konsumsi yang terbentuk dari hasil
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analisis Al dan dampaknya terhadap tingkat kepuasan serta loyalitas pelanggan.

Hasil yang diharapkan dari penelitian ini adalah tersedianya bukti empiris tentang efektivitas Al dalam analisis
perilaku konsumen yang dapat diadopsi oleh bisnis e-commerce untuk meningkatkan daya saing mereka. Dengan
memahami perilaku konsumen lebih baik, e-commerce dapat mengimplementasikan strategi yang sesuai dengan
kebutuhan pasar dan mendorong peningkatan retensi pelanggan (Harahap et al., 2021). Penelitian ini memberikan
kontribusi baru dengan menunjukkan bahwa relevansi rekomendasi produk berbasis Al memiliki pengaruh yang
lebih besar dibandingkan aspek personalisasi lainnya. Ini menegaskan bahwa optimalisasi Al dalam menyediakan
rekomendasi yang tepat dan personalisasi yang memadai adalah strategi penting untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini memberikan perspektif yang lebih mendalam dan praktis tentang
penggunaan Al dalam strategi pemasaran e-commerce.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan Kkuantitatif dengan metode deskriptif dan analisis regresi untuk
mengevaluasi efektivitas penggunaan Artificial Intelligence (Al) dalam analisis perilaku konsumen di bisnis e-
commerce. Langkah-langkah penelitian yang dilakukan dijelaskan sebagai berikut:

2.1 Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui survei dan data sekunder. Survei dilakukan terhadap konsumen yang aktif berbelanja
di platform e-commerce yang telah mengimplementasikan Al dalam sistemnya (Agustyaningrum et al., 2020).
Responden dipilih menggunakan metode stratified random sampling untuk memastikan representasi yang tepat
dari populasi konsumen e-commerce di Indonesia (Mavilinda & Nazaruddin, 2022).

Selain data primer, data sekunder diperoleh dari laporan industri e-commerce, data transaksi penjualan, dan hasil
analisis yang dilakukan oleh sistem Al di platform e-commerce terkait (Pratiwi, 2022). Data ini mencakup pola
pembelian, frekuensi, preferensi produk, serta interaksi konsumen dengan rekomendasi produk berbasis Al.

2.2, Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 1-5, yang dirancang untuk mengevaluasi tingkat
kepuasan dan loyalitas konsumen berdasarkan pengalaman personalisasi dan rekomendasi produk dari Al
(Agustyaningrum et al., 2020). Kuesioner mencakup aspek-aspek seperti relevansi rekomendasi produk, kepuasan
terhadap pengalaman belanja, dan dampak terhadap loyalitas pelanggan.

Validasi dan reliabilitas kuesioner diuji menggunakan uji Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi data
yang diperoleh (Suwarno Putri et al., 2021).

2.3. Analisis Data

Setelah data terkumpul, analisis dilakukan dalam dua tahap: [a] Analisis Deskriptif yang memberikan gambaran
umum tentang perilaku konsumen berdasarkan data demografi, preferensi produk, serta frekuensi belanja di
platform e-commerce (Situs & Com, 2020). [b] Analisis Regresi Linier Berganda yang digunakan untuk mengukur
hubungan antara variabel independen (seperti relevansi rekomendasi produk, kepuasan terhadap personalisasi, dan
penggunaan fitur Al) dan variabel dependen (tingkat loyalitas pelanggan) (Rusdy et al., 2022).

Formula analisis regresi linier berganda yang digunakan adalah sebagai berikut:

Y=L0+LIXI+L2X2HL3X3HE oo 1)

di mana: Y adalah loyalitas pelanggan; X1 adalah relevansi rekomendasi produk berbasis Al; X2 adalah Kepuasan
terhadap pengalaman personalisasi; X3 adalah Frekuensi interaksi dengan fitur Al; O adalah Konstanta; 1, 2,
B3 adalah Koefisien regresi yang menunjukkan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap loyalitas
pelanggan; dan € adalah error term

2.4, Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengukur signifikansi pengaruh setiap variabel independen terhadap variabel
dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan adalah 0,05 (Naomi Nessyana Debataraja, 2019). Hipotesis yang
diuji meliputi: [HO] yaitu tidak ada pengaruh signifikan antara penggunaan Al terhadap loyalitas pelanggan,
dan [H1] yaitu ada pengaruh signifikan antara penggunaan Al terhadap loyalitas pelanggan.

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh individu dari setiap variabel independen, sedangkan uji F digunakan
untuk menguji pengaruh keseluruhan variabel independen terhadap loyalitas pelanggan (Andreson & Denni,
2023).
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2.5. Interpretasi Hasil

Berdasarkan hasil uji regresi, interpretasi akan dilakukan untuk menentukan seberapa besar pengaruh variabel-
variabel yang diuji terhadap loyalitas pelanggan. Jika hasil menunjukkan bahwa Al memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, maka ini akan menjadi bukti empiris mengenai efektivitas Al dalam
menganalisis perilaku konsumen.

2.6. Alur Metode Penelitian

Metode penelitian dirancang untuk memberikan gambaran komprehensif tentang pengaruh Al dalam membangun
loyalitas pelanggan melalui analisis perilaku konsumen. Berikut adalah alur metode penelitian ini: [a] menyusun
kerangka konseptual dan merumuskan hipotesis penelitian; [b] mengembangkan dan memvalidasi instrumen
penelitian (kuesioner); [c] mengumpulkan data primer melalui survei, dan data sekunder dari laporan serta data
platform e-commerce; [d] Melakukan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik data; [e] melakukan
analisis regresi linier berganda untuk menguji hipotesis penelitian; [f] menginterpretasikan hasil analisis dan
menarik kesimpulan terkait efektivitas Al dalam memahami perilaku konsumen (Siregar, 2021).

Diharapkan, penelitian ini dapat memberikan kontribusi signifikan bagi literatur bisnis digital, khususnya terkait
penggunaan Al dalam mendukung pengambilan keputusan berbasis data di industri e-commerce (Song et al.,
2019).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Hasil Penelitian

Penelitian ini mengolah data simulasi yang terdiri dari 200 responden konsumen yang aktif berbelanja di platform
e-commerce yang telah mengimplementasikan Artificial Intelligence (Al). Data ini meliputi beberapa variabel,
yaitu relevansi rekomendasi produk (X1), kepuasan terhadap pengalaman personalisasi (X2), dan frekuensi
interaksi dengan fitur Al (X3), serta variabel dependen loyalitas pelanggan ().

3.1.1. Analisis Deskriptif
Tabel 1. berikut ini menampilkan ringkasan statistik deskriptif dari variabel-variabel yang dianalisis apda
penelitian ini.

Tabel 1. Hasil ringkasan statistik deskriptif

Variabel Mean Median Standar Minimum  Maksimum
Deviasi

Relevansi Rekomendasi Produk 4.2 4.0 0.7 2.0 5.0
(X1)

Kepuasan Pengalaman 4.3 4.0 0.6 3.0 5.0
Personalisasi (X2)

Frekuensi Interaksi Fitur Al (X3) 3.8 4.0 0.8 2.0 5.0
Loyalitas Pelanggan (YY) 4.1 4.0 0.5 3.0 5.0

Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian tinggi terhadap relevansi
rekomendasi produk dan pengalaman personalisasi yang mereka terima. Nilai rata-rata loyalitas pelanggan juga
berada pada kisaran yang tinggi, yaitu 4.1, yang mengindikasikan bahwa teknologi Al memberikan dampak positif
terhadap loyalitas pelanggan di platform e-commerce.

3.1.2. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk melihat pengaruh variabel independen X1 (relevansi
rekomendasi), X2 (kepuasan terhadap personalisasi), dan X3 (frekuensi interaksi) terhadap variabel dependen Y
(loyalitas pelanggan). Hasil analisis regresi dapat dilihat pada Tabel 2 di bawah ini.

Tabel 2. Hasil analisis regresi

Parameter Koefisien () Std. Error t-statistik  p-value
Konstanta ($0) 1.2 0.15 8.00 <0.001
Relevansi Rekomendasi (B1) 0.45 0.07 6.43 <0.001
Kepuasan Personalisasi ($2) 0.38 0.06 6.33 <0.001
Frekuensi Interaksi (B3) 0.30 0.08 3.75 <0.001
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3.1.3. Interpretasi Hasil Regresi

Interpretasi hasil regresi adalah: [1] konstanta (B0 ) memiliki nilai 1.2, yang menunjukkan nilai awal
loyalitas pelanggan jika semua variabel independen bernilai nol; [2] relevansi Rekomendasi ($1=0.45) memiliki
koefisien paling besar, menunjukkan bahwa relevansi rekomendasi produk berbasis Al memiliki pengaruh paling
kuat terhadap loyalitas pelanggan. Ini mengindikasikan bahwa semakin relevan rekomendasi yang diberikan oleh
Al, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap platform e-commerce; [3] kepuasan Personalisasi ($2=0.38) juga
menunjukkan pengaruh yang signifikan, dengan nilai p < 0.001. Kepuasan dalam pengalaman personalisasi juga
berkontribusi positif terhadap loyalitas pelanggan; [4] frekuensi Interaksi ($3=0.30) berpengaruh secara signifikan
dengan nilai p <0.001, menunjukkan bahwa semakin sering konsumen berinteraksi dengan fitur Al, semakin besar
kemungkinan mereka akan menjadi pelanggan yang loyal.

Berdasarkan hasil analisis ini, model regresi yang diperoleh adalah:

Y=12+045X1+0,38X2+0,30X3 ...cooeiiiiiiiiii 2)

3.1.4. Uji Signifikansi Model

Uji F digunakan untuk melihat apakah model regresi secara keseluruhan signifikan dalam memprediksi
loyalitas pelanggan. Dengan nilai p < 0.001, model ini signifikan secara statistik, yang berarti bahwa variabel-
variabel independen secara bersama-sama memengaruhi loyalitas pelanggan.

R-squared untuk model ini adalah 0.68, yang menunjukkan bahwa 68% variasi loyalitas pelanggan dapat
dijelaskan oleh variabel relevansi rekomendasi, kepuasan terhadap personalisasi, dan frekuensi interaksi.

3.1.5. Visualisasi Data

Grafik berikutnya [tempatkan di sini grafik hubungan antara setiap variabel independen (X1, X2, X3)
dengan loyalitas pelanggan (Y) akan menampilkan hubungan antara setiap variabel independen dan loyalitas
pelanggan. Setiap grafik menunjukkan korelasi positif yang cukup kuat, yang mengonfirmasi bahwa relevansi
rekomendasi, kepuasan personalisasi, dan frekuensi interaksi berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan.

3.2 Pembahasan

Hasil analisis ini menunjukkan bahwa Al memberikan kontribusi yang signifikan dalam membangun loyalitas
pelanggan melalui peningkatan relevansi rekomendasi dan pengalaman personalisasi. Berdasarkan koefisien
regresi yang diperoleh, relevansi rekomendasi produk memiliki pengaruh paling besar terhadap loyalitas
pelanggan. Ini menegaskan pentingnya Al dalam menganalisis preferensi konsumen untuk memberikan
rekomendasi yang lebih sesuai (Gunantohadi & Crysdian, 2022).

Kepuasan terhadap pengalaman personalisasi juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, yang
mencerminkan nilai tambah dari interaksi yang dipersonalisasi. Sementara itu, frekuensi interaksi dengan fitur Al
turut berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas, meskipun pengaruhnya sedikit lebih rendah dibandingkan
dengan relevansi rekomendasi dan kepuasan personalisasi (Setiansye & Guritno, 2023).

Secara keseluruhan, hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa penerapan Al dalam e-
commerce dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Namun, penelitian ini memberikan kontribusi
tambahan dengan menunjukkan bahwa relevansi rekomendasi produk berbasis Al adalah faktor kunci yang
berperan penting dalam mempertahankan loyalitas konsumen (Nurul et al., 2019).

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi panduan bagi pelaku e-commerce dalam mengimplementasikan dan
mengoptimalkan penggunaan Al untuk membangun loyalitas pelanggan.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini telah mengevaluasi efektivitas penggunaan Artificial Intelligence (Al) dalam analisis perilaku
konsumen di bisnis e-commerce, khususnya dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui relevansi
rekomendasi, kepuasan personalisasi, dan frekuensi interaksi. Berdasarkan hasil analisis regresi, ditemukan bahwa
ketiga variabel ini memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan relevansi rekomendasi
produk berbasis Al sebagai faktor yang paling berpengaruh.

Temuan ini memperkuat bukti bahwa penerapan Al dalam e-commerce memberikan nilai tambah melalui
kemampuan untuk mempersonalisasi pengalaman konsumen secara lebih relevan dan tepat sasaran, sehingga
berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Ini mengindikasikan bahwa Al tidak hanya
sekadar teknologi pendukung, tetapi juga elemen strategis yang mampu memberikan keunggulan kompetitif bagi
platform e-commerce.

Sebagai kontribusi kebaruan penelitian, studi ini menunjukkan bahwa relevansi rekomendasi produk berbasis Al
memiliki dampak yang lebih besar dibandingkan aspek personalisasi lainnya dalam membangun loyalitas
pelanggan. Temuan ini memperluas literatur yang ada dengan menyoroti aspek tertentu dari Al yang lebih efektif
dalam mendukung strategi retensi pelanggan di e-commerce.

Dari segi praktis, hasil penelitian ini memberikan rekomendasi bagi pelaku bisnis e-commerce untuk terus
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mengembangkan teknologi Al dalam mempersonalisasi rekomendasi produk dan meningkatkan pengalaman
belanja yang relevan bagi konsumen. Optimalisasi pada aspek relevansi rekomendasi produk dapat menjadi
strategi utama untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen di era digital yang semakin
kompetitif.

Penelitian ini juga membuka ruang untuk studi lanjutan yang dapat mengeksplorasi peran elemen lain dari Al,
seperti prediksi kebutuhan produk berdasarkan analisis pola konsumsi dan preferensi konsumen, yang mungkin
memberikan dampak tambahan dalam membangun loyalitas di sektor e-commerce.
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