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Abstract

The development of artificial intelligence (AI) has significantly enhanced the quality of services offered
by e-commerce platforms in Indonesia. This study aims to analyze the influence of Al implementation on
consumer shopping experiences, particularly in terms of personalization, usability, service speed, and
overall satisfaction. The research employs a literature-based and descriptive approach to identify the
relationship between Al-driven features and consumer behavior. The findings indicate that Al
technologies such as recommendation systems, chatbots, and visual search positively influence
consumers’ perceptions of convenience and shopping efficiency. However, the study also highlights
challenges related to data privacy and algorithmic bias, which may affect user trust. Overall, the
implementation of Al is proven to be a critical factor in creating more personalized, adaptive, and

effective shopping experiences on Indonesian e-commerce platforms.
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Behavior

Abstrak

Perkembangan kecerdasan buatan (Al) telah memberikan dampak signifikan pada peningkatan kualitas
layanan platform e-commerce di Indonesia. Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
implementasi Al terhadap pengalaman belanja konsumen, khususnya pada aspek personalisasi,
kemudahan penggunaan, kecepatan layanan, dan kepuasan keseluruhan. Metode penelitian yang
digunakan mencakup analisis literatur dan pendekatan deskriptif untuk mengidentifikasi hubungan antara
fitur-fitur Al dan perilaku konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa teknologi Al seperti sistem
rekomendasi, chatbot, dan visual search secara positif memengaruhi persepsi konsumen terhadap
kenyamanan dan efisiensi berbelanja. Namun, penelitian juga menemukan tantangan berupa isu privasi
data dan bias algoritma yang dapat memengaruhi tingkat kepercayaan pengguna. Secara keseluruhan,
penerapan Al terbukti menjadi faktor penting dalam menciptakan pengalaman belanja yang lebih

personal, adaptif, dan efektif pada platform e-commerce Indonesia.

Kata Kunci: Kecerdasan Buatan, E-Commerce, Pengalaman Belanja, Personalisasi, Perilaku

Konsumen
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong
transformasi  signifikan dalam industri perdagangan
elektronik (e-commerce), khususnya di Indonesia yang
merupakan salah satu pasar digital terbesar di Asia
Tenggara. Pertumbuhan pengguna internet, meningkatnya
penetrasi smartphone, serta perubahan perilaku konsumen
menjadi faktor utama percepatan adopsi teknologi dalam
ekosistem belanja online (Haryanto, 2021). Dalam konteks
ini, kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al)
memainkan peran penting sebagai teknologi yang
membantu platform e-commerce meningkatkan layanan,
efisiensi, serta personalisasi terhadap pengalaman
pengguna.

Kecerdasan buatan telah digunakan secara luas dalam
berbagai fitur e-commerce seperti sistem rekomendasi
produk, pencarian visual, chatbot layanan pelanggan,
hingga dynamic pricing. Teknologi tersebut memungkinkan
platform memahami preferensi pengguna melalui analisis
data perilaku, sehingga konsumen dapat menerima
penawaran yang lebih sesuai dengan kebutuhan mereka
(Shankar et al., 2022). Dengan demikian, AI menjadi salah
satu faktor penentu keunggulan kompetitif dalam industri
perdagangan digital.

Di Indonesia, platform besar seperti Tokopedia,
Shopee, Bukalapak, dan Lazada telah menerapkan Al dalam
meningkatkan interaksi antara pengguna dan sistem.
Penggunaan AI terbukti mempercepat proses belanja,
mempermudah pencarian produk, serta meningkatkan
akurasi rekomendasi yang berujung pada meningkatnya
kepuasan konsumen (Nugroho & Pratama, 2020). Namun
demikian, tingkat efektivitas implementasi Al dapat
bervariasi tergantung kualitas data, metode analisis, serta
penyesuaian teknologi terhadap karakteristik konsumen
lokal.

Fenomena meningkatnya belanja online
beberapa tahun terakhir, terutama setelah pandemi COVID-
19, menunjukkan bahwa konsumen semakin mengandalkan
teknologi digital untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari
mereka (Putri & Sari, 2021). Kondisi ini menjadikan
pengalaman belanja sebagai aspek penting yang
menentukan loyalitas pelanggan terhadap platform e-
commerce. Al berpotensi meningkatkan aspek tersebut
melalui fitur otomatisasi yang intuitif dan efisien.

Selain manfaat yang ditawarkan, penerapan Al juga
menimbulkan sejumlah tantangan. Di antaranya adalah isu
privasi data, kepercayaan konsumen terhadap sistem
otomatis, serta potensi bias algoritma yang dapat
memengaruhi  objektivitas rekomendasi (Rahman &
Widodo, 2022). Oleh karena itu, analisis yang komprehensif
diperlukan untuk memahami sejauh mana pengaruh Al

selama
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terhadap pengalaman belanja konsumen di Indonesia, baik
dari sisi manfaat maupun potensi risikonya.

Konsumen Indonesia memiliki karakteristik unik,
seperti sensitivitas terhadap harga, tingginya minat terhadap
promo, serta kecenderungan melakukan perbandingan
produk sebelum membeli. Fitur-fitur berbasis Al yang
mampu menangkap pola tersebut sangat penting dalam
memastikan pengalaman belanja yang optimal (Setiawan,
2023). Hal ini menunjukkan bahwa adaptasi teknologi harus

mempertimbangkan perilaku konsumen agar dapat
digunakan secara maksimal.
Pengalaman belanja yang dipengaruhi oleh Al

mencakup dimensi kemudahan, kenyamanan, kecepatan,
dan kepuasan secara keseluruhan. Dengan memahami
faktor-faktor tersebut, perusahaan dapat mengembangkan
strategi teknologi yang lebih baik guna memenuhi
ekspektasi pengguna (Kim & Park, 2021). Analisis
pengaruh Al pada pengalaman belanja tidak hanya
bermanfaat bagi akademisi, tetapi juga relevan bagi pelaku
industri dalam meningkatkan kualitas layanan.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian
mengenai pengaruh kecerdasan buatan pada pengalaman
belanja konsumen di platform e-commerce Indonesia
menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini diharapkan
mampu memberikan pemahaman mendalam mengenai
peran Al dalam membentuk persepsi dan perilaku
konsumen, serta implikasinya terhadap daya saing platform
e-commerce di pasar digital Indonesia yang terus
berkembang.

TINJAUAN PUSTAKA

Perkembangan kecerdasan buatan (Al) dalam industri
e-commerce menjadi salah satu inovasi terbesar yang
mengubah cara konsumen berbelanja. Al memungkinkan
komputer mempelajari pola dan preferensi pengguna
melalui analisis data berskala besar sehingga platform dapat
menyajikan layanan yang lebih personal dan adaptif.
Menurut Shankar et al. (2022), integrasi Al pada sektor ritel
digital telah meningkatkan efisiensi operasional dan
memberikan nilai tambah melalui rekomendasi yang
relevan, otomatisasi layanan, serta peningkatan kualitas
interaksi dengan konsumen.

Salah satu penerapan Al yang paling umum dalam e-
commerce adalah sistem rekomendasi. Teknologi ini
bekerja dengan menganalisis riwayat pencarian, pembelian,
dan preferensi pengguna untuk menghasilkan daftar produk
yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Penelitian Nugroho
dan Pratama (2020) menunjukkan bahwa sistem
rekomendasi mampu meningkatkan minat beli karena
pengguna merasa produk yang ditampilkan lebih relevan.
Dengan demikian, rekomendasi berbasis Al tidak hanya
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meningkatkan ~ pengalaman  belanja,
berkontribusi pada peningkatan penjualan.

Selain itu, chatbot berbasis Al juga menjadi fitur yang
semakin banyak digunakan dalam platform e-commerce.
Chatbot membantu menjawab pertanyaan konsumen secara
cepat dan otomatis, sehingga mengurangi waktu tunggu dan
meningkatkan kepuasan pengguna. Kim dan Park (2021)
menyatakan bahwa chatbot efektif dalam mendukung
proses layanan pelanggan karena mampu memberikan
respon instan dan meminimalkan kesalahan manusia.
Dalam konteks Indonesia, fitur ini sangat membantu karena
banyak konsumen membutuhkan informasi cepat sebelum
memutuskan pembelian.

Visual search merupakan lain yang
mengandalkan model AI untuk mengidentifikasi gambar
dan mencocokkannya dengan produk yang tersedia di
platform. Teknologi ini mempermudah pengguna mencari
barang berdasarkan foto daripada memasukkan kata kunci
manual. Haryanto (2021) menjelaskan bahwa fitur
pencarian visual mampu mengurangi hambatan pencarian
produk dan meningkatkan pengalaman pengguna, terutama
bagi konsumen yang kesulitan mendeskripsikan barang
secara tekstual.

Di sisi lain, Al juga mendukung dynamic pricing,
yakni penentuan harga secara otomatis berdasarkan
permintaan pasar, stok, perilaku konsumen, dan kompetisi
harga. Menurut Setiawan (2023), penerapan dynamic
pricing dapat meningkatkan keuntungan platform sekaligus
memberikan harga yang kompetitif bagi pengguna. Namun,
penerapan ini harus dilakukan secara hati-hati agar tidak

tetapi  juga

inovasi

menimbulkan persepsi  ketidakadilan di  kalangan
konsumen.
Meskipun  menawarkan  banyak  keuntungan,

penerapan Al dalam e-commerce tidak terlepas dari
tantangan. Salah satu isu yang paling sering disorot adalah
privasi dan keamanan data pengguna. Al membutuhkan
data dalam jumlah besar untuk berfungsi secara optimal,
sehingga risiko kebocoran data menjadi perhatian utama.
Rahman dan Widodo (2022) menekankan bahwa tanpa
pengelolaan data yang transparan dan aman, tingkat
kepercayaan konsumen terhadap platform dapat menurun.

Selain isu privasi, terdapat juga risiko bias algoritma
yang muncul akibat data pelatihan yang tidak seimbang atau
kesalahan dalam model pembelajaran mesin. Bias ini dapat
menyebabkan sistem rekomendasi atau penentuan harga
menjadi tidak objektif. Menurut Putri dan Sari (2021), bias
tersebut  berpotensi menimbulkan  ketidaknyamanan
konsumen karena pengalaman belanja yang tidak sesuai
ekspektasi. Oleh karena itu, evaluasi dan pembaruan model
Al perlu dilakukan secara berkala.

Secara keseluruhan, literatur menunjukkan bahwa Al
memainkan  peran penting dalam  meningkatkan
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pengalaman belanja konsumen di platform e-commerce.
Teknologi ini mampu menyediakan layanan yang lebih
cepat, personal, dan efisien. Namun, keberhasilan
implementasinya sangat bergantung pada kualitas data,
desain algoritma, serta kemampuan platform mengelola
tantangan etis dan teknis. Dengan memahami aspek-aspek
tersebut, pengembang dan penyedia layanan e-commerce
dapat memaksimalkan manfaat Al sekaligus meminimalkan
risiko yang menyertainya.

METODOLOGI PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif
kuantitatif untuk menganalisis pengaruh kecerdasan buatan
terhadap pengalaman belanja konsumen pada platform e-
commerce di Indonesia. Pendekatan ini dipilih karena
mampu  menggambarkan  hubungan  antarvariabel
berdasarkan data empiris yang diperoleh melalui survei.
Metode deskriptif memungkinkan peneliti mengidentifikasi
persepsi, pengalaman, serta tingkat kepuasan konsumen
dalam menggunakan fitur Al selama proses belanja.

Lokasi dan Objek Penelitian

Lokasi penelitian berfokus pada pengguna e-
commerce di Indonesia yang aktif melakukan transaksi
pada platform seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan
Lazada. Objek penelitian adalah pengalaman belanja
konsumen yang dipengaruhi oleh penggunaan fitur
kecerdasan buatan, seperti sistem rekomendasi, chatbot,
pencarian visual, dan penetapan harga otomatis. Pengguna
dipilih secara acak untuk mendapatkan gambaran yang
representatif terhadap populasi konsumen digital Indonesia.

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna aktif e-
commerce di Indonesia. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan kriteria tertentu, seperti pernah
menggunakan fitur Al di e-commerce dalam enam bulan
terakhir. Jumlah sampel yang digunakan minimal 120
responden untuk memastikan analisis statistik memiliki
kekuatan yang memadai.

Variabel Penelitian

Penelitian ini terdiri dari dua jenis variabel, yaitu
variabel independen dan variabel dependen. Variabel
independen meliputi penggunaan fitur Al yang mencakup
personalisasi rekomendasi, chatbot, visual search, dan
dynamic pricing. Variabel dependen adalah pengalaman
belanja konsumen yang meliputi kemudahan penggunaan,
kenyamanan, kecepatan layanan, dan kepuasan
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keseluruhan. Setiap variabel diukur menggunakan skala
Likert.

Instrumen Penelitian

Instrumen utama penelitian ini adalah kuesioner
berbentuk Google Form yang berisi pernyataan tentang
persepsi konsumen terhadap fitur Al dan pengalaman
belanja mereka. Kuesioner menggunakan skala Likert 1-5
untuk mengukur tingkat persetujuan responden. Validitas
instrumen dilakukan melalui uji ahli, sedangkan reliabilitas
diuji menggunakan Cronbach’s Alpha untuk memastikan
konsistensi jawaban.

Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner
secara online kepada responden melalui media sosial,
komunitas digital, dan forum pengguna e-commerce.
Teknik penyebaran online dipilih karena mampu
menjangkau responden yang tersebar di berbagai daerah di
Indonesia secara lebih efisien. Selain data primer, penelitian
juga menggunakan data sekunder dari jurnal, artikel ilmiah,
dan laporan industri terkait AI dan e-commerce.

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan teknik statistik
deskriptif dan analisis regresi linier sederhana untuk
mengetahui pengaruh variabel Al terhadap pengalaman
belanja konsumen. Statistik deskriptif digunakan untuk
menggambarkan profil responden dan distribusi jawaban.
Sementara itu, regresi linier digunakan untuk menguji
hubungan dan besaran pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebelum melakukan analisis utama, instrumen
penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya. Uji validitas
dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment
untuk memastikan setiap item kuesioner mengukur aspek
yang tepat. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha
dengan standar minimum 0.70 untuk menunjukkan tingkat
konsistensi internal yang baik. Item yang tidak valid akan

dieliminasi sebelum analisis regresi dilakukan.

Prosedur Penelitian

Prosedur penelitian
instrumen, uji coba kuesioner,
responden, pengumpulan data, hingga analisis statistik
menggunakan software SPSS atau sejenisnya. Setelah
analisis selesai, hasil penelitian diinterpretasikan dan
disusun dalam bentuk laporan. Proses ini dilakukan secara
sistematis untuk memastikan keakuratan hasil dan
kesesuaian dengan tujuan penelitian.

dimulai dari penyusunan

penyebaran kepada
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Berdasarkan data survei yang diperoleh dari 120
responden, mayoritas pengguna e-commerce berada pada
rentang usia 18-30 tahun. Kelompok ini merupakan
pengguna aktif platform digital dan memiliki frekuensi
belanja daring yang tinggi. Selain itu, responden didominasi
oleh mahasiswa dan pekerja muda yang sudah familiar
dengan berbagai fitur kecerdasan buatan pada platform e-
commerce.

Tabel 1. Profil Responden

Kategori Persentase
Usia 18-25 tahun 55%
Usia 26-30 tahun 30%
Usia 31-40 tahun 10%
Usia >40 tahun 5%
Pengguna aktif e-commerce ~ 92%

Penggunaan Fitur AI dalam E-Commerce

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar
responden pernah menggunakan fitur Al seperti sistem
rekomendasi, chatbot, dan pencarian visual. Sistem
rekomendasi menjadi fitur yang paling sering digunakan
karena muncul secara otomatis pada beranda aplikasi.
Responden menyatakan bahwa fitur ini membantu mereka
menemukan produk lebih cepat tanpa harus melakukan
pencarian manual.

Persepsi Konsumen terhadap Kinerja Al

Persepsi konsumen terhadap kinerja Al diukur melalui
skala Likert dan menunjukkan bahwa lebih dari 70%
responden menilai Al telah membantu meningkatkan
kenyamanan dan efisiensi dalam berbelanja. Penggunaan
chatbot dinilai efektif dalam memberikan jawaban cepat,
meskipun sebagian responden merasa kualitas respons
masih perlu ditingkatkan. Visual search mendapat penilaian
tinggi terutama pada platform yang memiliki katalog
produk fashion.

Tabel 2. Persepsi Pengguna terhadap Fitur Al

Sangat Tidak
Fitur AI Memban Memban Cuku Kura Memban
tu p ng
tu tu
Sistem
Rekomend  48% 37% 12% 2% 1%
asi

Chatbot 30% 40% 22% 6% 2%
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Sangat Tidak
Fitur AI Memban Memban Cuku Kura Memban
tu p ng
tu tu
Visual
BU 350, 38%  15% 9% 3%
Search

Pengaruh AI terhadap Kemudahan dan Kecepatan
Belanja

Temuan penelitian menunjukkan bahwa implementasi
Al memiliki pengaruh positif terhadap kemudahan proses
belanja. Mayoritas responden mengaku dapat menemukan
produk yang relevan dalam waktu lebih singkat. Al juga
membantu mempercepat proses keputusan melalui
penawaran produk yang sesuai dengan preferensi pengguna.
Hal ini mendukung temuan dari penelitian sebelumnya
bahwa personalisasi meningkatkan efisiensi belanja.

Pengaruh Al terhadap Kepuasan Konsumen

Al terbukti meningkatkan kepuasan konsumen
terutama dalam aspek personalisasi. Responden merasa
lebih dihargai ketika aplikasi menampilkan produk sesuai
minat mereka. Selain itu, kecepatan respon chatbot juga
meningkatkan kepuasan dalam layanan pelanggan. Namun,
beberapa responden menilai adanya ketidaksesuaian
rekomendasi ketika data pencarian tidak akurat.

Tabel 3. Pengaruh Al terhadap Pengalaman Belanja

Aspek Pengalaman Rata-rata Skor
Belanja aa-5)
Kemudahan penggunaan 4.32
Kecepatan layanan 4.15
Kenyamanan 4.20
Kepuasan keseluruhan 4.28

Tantangan Implementasi A

Walaupun AI mendukung peningkatan pengalaman
belanja, terdapat beberapa tantangan yang harus
diperhatikan. Isu privasi data menjadi kekhawatiran
terbesar bagi konsumen, terutama terkait bagaimana data
perilaku mereka digunakan. Selain itu, beberapa konsumen
menilai bahwa algoritma rekomendasi masih dapat
menampilkan produk yang tidak relevan akibat bias data.

Implikasi Temuan Penelitian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Al
berpengaruh signifikan terhadap pengalaman belanja
konsumen di platform e-commerce Indonesia. Untuk
memaksimalkan manfaatnya, perusahaan harus
meningkatkan akurasi algoritma, transparansi penggunaan
data, serta kemampuan chatbot dalam memahami konteks
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pertanyaan. Dengan demikian, penerapan Al tidak hanya
meningkatkan kepuasan konsumen, tetapi juga dapat
memperkuat daya saing platform dalam industri digital.

KESIMPULAN

Penelitian mengenai pengaruh kecerdasan buatan
terhadap pengalaman belanja konsumen di platform e-
commerce Indonesia menunjukkan bahwa integrasi
teknologi Al memainkan peran penting dalam membentuk
kualitas interaksi pengguna. Al hadir sebagai solusi yang
mampu meningkatkan efisiensi, kenyamanan, dan
efektivitas  proses  belanja, sehingga  konsumen
mendapatkan pengalaman yang lebih personal dan relevan.
Hal ini sejalan dengan perkembangan industri digital yang
semakin menuntut inovasi layanan berbasis data.

Penerapan fitur-fitur Al seperti sistem rekomendasi
terbukti memberikan dampak besar terhadap kemudahan
pengguna menemukan produk yang sesuai dengan
preferensi mereka. Rekomendasi produk yang ditampilkan
secara otomatis tidak hanya meningkatkan percepatan
proses pencarian barang, tetapi juga memperbesar
kemungkinan pembelian. Dengan demikian, sistem
rekomendasi menjadi salah satu elemen kunci dalam
memengaruhi kepuasan konsumen.

Selain itu, chatbot berbasis AI mampu mendukung
layanan pelanggan dengan menyediakan respons instan.
Konsumen mengapresiasi kecepatan dan aksesibilitas
chatbot dalam menjawab pertanyaan dasar, meskipun
beberapa pengguna masih menilai bahwa kualitas respons
perlu ditingkatkan pada situasi yang lebih kompleks.
Namun secara umum, fitur ini memberikan kontribusi
positif terhadap persepsi konsumen mengenai layanan e-
commerce.

Fitur visual search yang semakin banyak diterapkan
pada platform e-commerce juga memberikan nilai tambah
bagi pengguna yang kesulitan mendeskripsikan produk
secara tekstual. Dengan kemampuan identifikasi gambar
yang semakin canggih, pengguna dapat menemukan produk
serupa secara lebih akurat. Fitur ini terbukti sangat
membantu khususnya pada kategori fashion, aksesori, dan
kebutuhan harian.

Dampak positif penerapan Al juga terlihat pada
peningkatan kemudahan dan kecepatan dalam proses
belanja. Konsumen merasakan bahwa fitur-fitur Al
memperpendek waktu pencarian, mempercepat proses
transaksi, dan memberikan pengalaman yang lebih efisien.
Hal ini pada akhirnya meningkatkan persepsi konsumen
terhadap kualitas platform e-commerce secara keseluruhan.

Namun demikian, penelitian ini juga menyoroti adanya
tantangan dalam implementasi AI. Isu privasi dan
keamanan data menjadi kekhawatiran utama di kalangan
pengguna, terutama terkait bagaimana platform mengelola
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dan memanfaatkan data perilaku konsumen. Selain itu, bias
algoritma yang muncul akibat data pelatihan yang tidak
seimbang dapat menurunkan relevansi rekomendasi dan
mengurangi kenyamanan pengguna.

Secara umum, penelitian ini menunjukkan bahwa
kecerdasan buatan memiliki pengaruh signifikan terhadap
pengalaman belanja konsumen, baik dari segi utilitas
maupun kepuasan. Namun, efektivitas teknologi ini
kualitas  algoritma, transparansi
pengelolaan data, serta kemampuan platform dalam
meminimalkan potensi risiko yang terkait dengan
penggunaan Al. Oleh karena itu, optimalisasi teknologi
menjadi aspek krusial yang harus terus diperhatikan.

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan
bahwa AI tidak hanya berfungsi sebagai fitur tambahan,
tetapi telah menjadi fondasi penting dalam pengembangan
ekosistem e-commerce modern. Implementasi Al yang
tepat akan meningkatkan kualitas layanan, memperkuat
loyalitas pelanggan, dan mendukung daya saing platform di
tengah pasar digital yang semakin kompetitif. Dengan
demikian, pengembangan lebih lanjut terhadap teknologi Al
menjadi langkah strategis bagi industri e-commerce
Indonesia.

bergantung  pada
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